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ABSTRAKT 
Tato bakalářská práce se zabývá strategickým marketingem podniku PETRA 
ODRAZILOVÁ PHOTOGRAPHY. Zkoumá celkovou situaci na trhu s fotografickými 
službami, podnik samotný, jeho silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby. Na základě 
těchto analýz navrhuje taková řešení, která by přispěla k získání nových zákazníků 
a  celkovému zlepšení situace podniku. Následně je zhodnocena ekonomická situace 
podniku. 
ABSTRACT  
This bachelor’s thesis is dealing with strategic marketing of company PETRA 
ODRAZILOVÁ PHOTOGRAPHY. It analyses the overall situation 
on  the  photography market, the company itself, its strengths and weaknesses, 
opportunities and  threats. According to these analyses3 it suggests new resolutions, 
which could lead to  gain new customers and  total improvement of the company. 
Then  is evaluated economic situation of  the  company. 
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ÚVOD 
Tématem této bakalářské práce byl zvolen podnik samotné autorky práce, který je 
zaměřen  na fotografické služby. Pro fotografku bylo fotografování po několik let pouze 
koníčkem, avšak nyní se rozhodla tuto zábavu přenést do podnikání. Jelikož je na trhu 
nováčkem, je nutné vybrat tu nejvhodnější strategii, aby podnik prosperoval.  
V dnešní době službami přehlceného trhu se každý podnik snaží přizpůsobit poptávce 
svých klientů tak, aby se na trhu udržel. Nabídka vlastních služeb je stále složitější a je 
důležité hledat nové způsoby, jak zákazníka zaujmout. Vzhledem k vysoké a stále 
rostoucí konkurenci je obtížné přilákat nového zákazníka a především získat jeho 
věrnost, a proto se podniky snaží udržet si svou stálou klientelu. Pro každého 
podnikatele usilujícího o prosperitu svého podniku je nezbytná znalost marketingového 
prostředí, konkurence a také zákazníků. 
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CÍL PRÁCE, POUŽITÉ METODY A POSTUP 
ZPRACOVÁNÍ 
Cílem této bakalářské práce je návrh na zvýšení propagace, získání nových a udržení 
stálých zákazníků, zkvalitnění a rozšíření služeb podniku na základě zhodnocení 
dosavadní situace podnikání, včetně ekonomického zhodnocení. 
K zanalyzování situace podniku budou použity metody zkoumající vnitřní i vnější 
prostředí, a to SLEPT, SWOT a Porterova analýza. 
Tato práce je rozdělena na teoretickou, praktickou a návrhovou část. Teoretická část 
je  zaměřena na vymezení základních marketingových pojmů a objasnění problematiky 
z oblasti podnikání.  Praktická část se zabývá analýzou současné situace podniku, 
především analýzou marketingového prostředí, konkurence, zákazníků, marketingového 
a komunikačního mixu.  V závěru práce budou navrhnuta řešení ke zjištěným 
problémům a nakonec bude zhodnocena ekonomická situace podniku.  
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
Tato kapitola se bude zabývat objasněním základních pojmů z oblasti podnikání 
a  marketingu, které budou dále aplikovány v praktické části. 
1.1 Podnik, podnikatel, obchodní závod, firma, OSVČ 
Obchodní zákoník č. 513/1991 Sb., § 5 odst. 1) definoval podnik jako ,,soubor 
hmotných, osobních a také nehmotných složek podnikání. K podniku náleží věci, práva 
a  jiné majetkové hodnoty, které patří podnikateli a slouží k provozování podniku nebo 
vzhledem k své povaze mají tomuto účelu sloužit. Podnik je věc hromadná.“ 
Pojem obchodní závod popisuje občanský zákoník č. 89/2012 Sb., § 502 takto: 
,,Obchodní závod je organizovaný soubor jmění, který podnikatel vytvořil a který z jeho 
vůle slouží k  provozování jeho činnosti. Má se za to, že závod tvoří vše, co zpravidla 
slouží k jeho provozu.“  
Autorka však tyto oba pojmy chápe synonymicky a dále v práci bude používán pojem 
"podnik" podle jeho významu. 
Důležitým a nejvíce používaným pojmem v této bakalářské práci je pojem podnikatel. 
,,Podnikatelem je ten, kdo samostatně, soustavně vykonává na vlastní účet 
a  odpovědnost výdělečnou činnost živnostenským nebo obdobným způsobem za účelem 
dosažení zisku.“ Pramenem je § 420 zákona č. 89/2012 Sb. občanského zákoníku. 
V této práci bude používán pojem podnikatelka či fotografka. 
Podle ustanovení zákona § 9 odst. 2) zákona č. 155/1995 Sb., o důchodovém pojištění je 
„osobou samostatně výdělečně činnou, dále jen OSVČ, osoba, která ukončila povinnou 
školní docházku a dosáhla věku aspoň 15 let a 
a) vykonávala samostatnou výdělečnou činnost, 
b) nebo spolupracuje při výkonu samostatné výdělečné činnosti, pokud podle zákona 
o  daních z příjmů lze na ni rozdělovat příjmy dosažené výkonem této činnosti a výdaje 
vynaložené na  jejich dosažení, zajištění a udržení.“ 
Povinnosti pro osoby samostatně výdělečně činné, které zahajují samostatnou 
výdělečnou činnosti v roce 2014, jsou následující: 
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1) Oznamovací povinnost 
Osoba samostatně výdělečně činná, dále jen OSVČ, má povinnost oznámit 
zahájení samostatně výdělečné činnosti na okresní správě sociálního 
zabezpečení (OSSZ) na  předepsaném tiskopise do 8. dne kalendářního měsíce 
následujícího po měsíci, v němž zahájila činnost. 
2) Účast na důchodovém pojištění 
OSVČ je v kalendářním roce účastna důchodového pojištění, vždy po dobu, 
po  kterou vykonávala hlavní samostatnou výdělečnou činnost. Povinnou účast 
na  důchodovém pojištění v roce 2014 u OSVČ vedlejší založí základ daně 
ve  výši 62 261 Kč, pokud samostatně výdělečná činnost bude vykonávána 
po  celý rok. Uvedená částka se snižuje o jednu dvanáctinu za  každý kalendářní 
měsíc, v němž po celý měsíc nebyla činnost vykonávána. Účast na důchodovém 
pojištění založí též přihlášení se k účasti na důchodovém pojištění. 
3) Účast na nemocenském pojištění 
Účast na nemocenském pojištění je dobrovolná a vzniká na základě podání 
písemné přihlášky na předepsaném tiskopise. NP může být účastna i OSVČ, 
která vykonávala vedlejší samostatnou výdělečnou činnost. 
4) Placení pojistného 
Zálohy na pojistné na důchodové pojištění platí OSVČ hlavní, která zahájila 
činnosti v roce 2014 vždy od měsíce, ve kterém zahájila samostatnou 
výdělečnou činnost. Výše měsíční zálohy na pojistné na důchodové pojištění 
OSVČ hlavní činí 1894 Kč. Výše měsíční zálohy na pojistné na důchodové 
pojištění OSVČ vedlejší činí 758 Kč. Pojistné na NP platí OSVČ hlavní 
i  vedlejší jen v případě, že se přihlásí k účasti na  NP, a toto pojistné platí 
odděleně od zálohy na důchodové pojištění. Výše pojistného na NP si OSVČ 
určuje sama. Nejnižší měsíční částka pojistného na NP OSVČ hlavní i vedlejší je 
stejná a činí v roce 2014 částku 115 Kč. Nemocenské se  OSVČ vyplácí 
až  od  15. dne pracovní neschopnosti. 
5) Splatnost 
Zálohy na pojistné důchodového pojištění a pojistné na NP se platí na jednotlivé 
celé kalendářní měsíce. Jsou přitom splatné od 1. do 20. dne následujícího 
kalendářního měsíce.  
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6) Podání „Přehledu“ 
Každá OSVČ, která zahájila činnost v roce 2014, je povinna do konce dubna 
2015 podat na předepsaném tiskopise „Přehled“ o příjmech a výdajích za rok 
2014 podle ustanovení zákona § 15 odst. 1 zákona č. 589/1992 Sb. o pojistném 
na sociální zabezpečení v platném znění. (1) 
1.2 Marketing 
Marketing v současné době je chápán jako podnikatelská koncepce, která se snaží nalézt 
rovnováhu mezi zákazníky na jedné straně a manažery firem na straně druhé.  Prvním 
cílem marketingu tedy je orientace na zákazníka a uspokojení jeho potřeb. Dalším stejně 
podstatným cílem v dnešní tržní ekonomice je tvorba zisku, který slouží k dalšímu 
financování rozvoje podniku a organizace. Moderní marketing je velice důležitou 
částí řízení podniku, který se orientuje na trh. Marketing je účinný tehdy, a to jak pro 
zákazníka, tak i  pro  firmu, když pomáhá najít požadovaný produkt ve vhodném 
okamžiku a na správném místě. (2, str. 21-23) 
Avšak definicí marketingu lze nalézt nespočet. Například Philip Kotler definuje 
marketing jako: ,,Marketing je sociální proces, při kterém jednotlivci a skupiny 
získávají to, co si přejí a co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny 
hodnotných produktů a  služeb s ostatními.“ (3, str. 24) 
1.3 Strategický marketing  
Aby firmy uspěly v dnešní době na přesyceném a velmi náročném trhu, musí si budovat 
svoje strategie již od samého začátku své existence. Strategie ve své podstatě znamená 
schopnost rozhodovat se na základě vysoké odbornosti a profesionality. Obecně 
se  strategií rozumí určitý postup, který stanovuje, jak při daných podmínkách dosáhne 
jedinec či v našem případě firma svých stanovených cílů. V našich potřebách se budeme 
bavit o marketingové strategii. (4, str. 11). 
Horáková ji definuje následovně: ,,Marketingovou strategií se rozumí koncepce činností 
podniku v oblasti marketingu a jejím smyslem je promyšleně a účelně rozvrhnout zdroje 
podniku tak, aby mohly být co nejlépe splněny dva základní cíle: spokojenost zákazníka 
a  dosažení výhody v konkurenčním boji.“ (2, str. 33) 
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1.4   Strategické řízení 
V procesu marketingu je důležité definovat postupy strategického řízení. Strategické 
řízení zahrnuje činnosti, které probíhají jako navazující proces. Patří sem plánování, 
organizování,  rozhodování, komunikování, motivování a kontrola. (4, str. 12) 
Strategické marketingové řízení je procesem, který při uvědomování vnitřních 
podmínek a  zdrojů a současně vnějších příležitostí vede k vytvoření a splnění 
marketingových cílů.  
Základním cílem strategického řízení je dosahování těchto výhod: 
● vytvoření fungujícího vztahu podniku ke konkrétnímu trhu nebo segmentu 
trhu, v  němž podnik poskytuje služby nebo vytváří výrobky a směřuje k dosažení cílů 
podniku, 
● formulování marketingových strategií, které podporují životaschopnost 
daného výrobku nebo služby a jsou v souladu se zdroji a cíli firmy, 
            ● vhodným výběrem, vzděláváním a motivací pracovníků na všech úrovních 
podnikové hierarchie, avšak především na úrovni manažerské. (5, str. 11) 
 
 
                  
Obrázek 1. Proces strategického řízení  
(Zdroj: Vlastní zpracování dle (6, str. 16)) 
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Všechny marketingové i podnikové cíle musejí být tzv. SMART. Toto slovo se skládá 
z  pěti počátečních písmen anglických slov, a to: 
● Specific = Jednoznačné - cíle by měly jednoznačně vyjadřovat, čeho chce podnik 
dosáhnout. 
● Measurable =  Měřitelné - cíle by měly být měřitelné, aby bylo možno zhodnotit, 
na  kolik bylo cíle dosaženo. 
● Achievable = Realizovatelné - cíle by měly být realizovatelné ve stanovených 
podmínkách a za pomoci podkladů, které jsou k dispozici. 
● Relevant = Důležité - cíle by měly být důležité pro toho, kdo tyto cíle vytváří. 
● Time bound = Časově ohraničené - cíle by měly být vyměřeny v rámci určitého 
časového období. (7, str. 34) 
Segmentace, targeting, positioning: 
 Úspěšná firma se musí orientovat na zákazníky, udržet si je, mít jich co nejvíce 
a  přinášet jim co největší hodnotu.  Především ale musí takováto firma být úspěšnější 
než její konkurence. Aby mohla firma uspokojit své zákazníky, musí nejprve poznat 
jejich přání a potřeby. To zjistí pomocí podrobné analýzy spotřebitelů a jejich chování. 
Existuje však obrovské množství zákazníků s různými preferencemi a potřebami. Proto 
je nutné, aby nejprve firma rozčlenila svůj trh na homogenní segmenty a pro každý 
z  nich připravila takovou strategii, díky níž uspokojí se ziskem své zákazníky lépe než 
konkurence. Tento proces zahrnuje následující fáze: segmentace trhu, výběr cílového 
trhu – targeting a positioning. 
Segmentace trhu znamená výběr takového tržního segmentu, který přinese nejvíce 
příležitostí a nejlépe splní marketingové firemní cíle. Následuje targeting neboli výběr 
cílového trhu. Jedná se o proces, při němž je vyhodnocována atraktivnost jednotlivých 
segmentů a následuje výběr cílového trhu. Může být vybrán jeden, ale i několik trhů. 
Poslední fází je positioning. Jakmile se firma rozhodla, který tržní segment osloví, 
následuje volba postavení, které chce zaujmout v myslích zákazníků. Postavením 
se  rozumí místo výrobků či služeb na trhu v mysli zákazníků vůči konkurenci. Pokud 
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bude produkt vnímán stejně jako produkt konkurence, nebudou mít zákazníci důvod jej 
koupit. Positioning tedy znamená zaujetí té nejlepší pozice na trhu. (8, str. 104) 
 
1.5 Marketingový mix 
Firma se při realizaci své strategie opírá o marketingové nástroje. Ty jsou 
v marketingové terminologii nazývány jako tzv. 4P nebo také marketingový mix.  
Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů zahrnující 
výrobkovou, cenovou, distribuční a komunikační politiku. Díky nimž se může firma 
přizpůsobit přáním zákazníků na cílovém trhu. Všechny tyto aktivity slouží k dosažení 
firemních cílů.  
Čtyřmi nástroji marketingu (4P) jsou: 
 ● produkt (product), 
 ● cena (price), 
● distribuce (place),  
● propagace (promotion). 
Marketingový mix je prostředkem uskutečňování jak krátkodobých, tak i dlouhodobých 
firemních záměrů. Všechny tyto prvky jsou ovlivnitelné a kontrolovatelné, i když ne 
se  stejnou měrou a rychlostí účinku změn. Pokud budou však vhodně modifikované, lze 
docílit jak uspokojení zákazníka, tak získat ekonomickou výhodu na trhu. (2, str. 35) 
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Výrobek Cena Místo, distribuce Komunikace, 
podpora 
Přínos, prospěšnost 
Vlastnosti 
Varianty 
Kvalita 
Design 
Značka 
Balení 
Služby 
Záruka 
 
Deklarovaná cena 
Slevy 
Úvěrové ceny 
Platební lhůty 
Zvýhodnění 
Cesty 
Logistika 
Sklady 
Doprava 
Sortiment 
Umístění 
Reklama 
Public relations 
Podpora prodeje 
Sponzorování 
Přímý prodej 
Prodejní místa 
Výstavy, veletrhy 
Osobní prodej 
Interaktivní 
marketing 
Obrázek 2. Nástroje marketingového mixu  
(Zdroj: Vlastní zpracování dle (9, str. 24)) 
1.5.1  Produkt 
Produkt je základem marketingového mixu. Jedná se hmotný i nehmotný statek, který 
slouží k uspokojení lidských potřeb a přání a slouží ke směně. Může se jednat 
o  výrobek, službu, myšlenku apod. Tímto termínem označujeme celkovou nabídku pro 
zákazníka. V rámci produktu musí firma rozhodovat o vlastnostech, značce, kvalitě, 
stylu a designu, balení a  souvisejících službách. Toto firemní rozhodování nazýváme 
výrobkovým mixem.  
Každý produkt disponuje několika vlastnostmi:  
● materiální vlastnosti – patří sem i trvanlivost, úspornost, ekologičnost aj. 
● technologické vlastnosti – zahrnují postup výroby, úspornost, produkce, design 
atd. 
● uživatelské výhody – sem můžeme zařadit bezpečnost, výkon, úspornost, využití 
produktu apod. 
1.5.2  Cena 
Cena je mírou hodnoty výrobku, udává, kolika peněz se musí spotřebitel vzdát, 
aby  získal konkrétní produkt. Avšak pro podnik je cena jediným zdrojem zisku. Výše 
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ceny je omezována na jedné straně náklady a na straně druhé poptávkou. Stanovování 
ceny je velice složitým procesem, kdy firma musí zvažovat jak pokrytí nákladů, 
dosažení podnikových cílů, výší cen pro realizaci obchodních transakcí, ceny 
konkurence, hodnota vnímaná spotřebiteli apod. (2, str. 35 – 38) 
1.5.3  Distribuce 
Distribuce je cestou produktu, která vede od výrobce – firmy ke konečnému spotřebiteli 
– zákazníkovi. Distribuce má dvě formy – maloobchod a velkoobchod. Maloobchod 
je  spojen se všemi aktivitami prodeje přímo konečnému spotřebiteli, jedná se například 
o  specializované prodejny, hypermarkety, supermarkety apod. Velkoobchod funguje 
na  způsobu určitého mezičlánku mezi výrobcem a spotřebitelem. Příkladem jsou 
velkosklady, firemní velkoobchody apod. K distribučním funkcím patří například 
přeprava zboží, skladování, servis, prodej apod. (2, str. 35 – 38) 
1.5.4  Propagace 
Cílem propagace je informovat spotřebitele o produktu, a to jak o jeho vlastnostech, 
ceně i  dostupnosti. Základním úkolem tohoto článku marketingového mixu je oslovení 
potencionálního zákazníka a přesvědčení ho ke koupi produktu ve prospěch konkrétní 
firmy. (2, str. 35 – 38) 
1.6 Komunikační mix 
Komunikační mix neboli marketingová komunikace slouží k záměrnému 
a  cílenému informování, přesvědčování a ovlivňování zákazníků a cílových skupin 
veřejnosti. Hlavním cílem této komunikace je podpořit prodej produktů a působit 
v souladu se  složkami marketingového mixu, dalším úkolem je například zvýraznění 
existujících vlastností výrobků, upevnění vztahů se zákazníky, či přesvědčení 
spotřebitelů k přijetí produktu či idey. 
Existují dvě základní formy této komunikace: 
1) Masová neosobní komunikace: Jedná se o neosobní komunikaci, kdy sdělení 
má být předáno co největšímu počtu osob ve stejný okamžik a také velice 
rozptýleným segmentům na trhu. Nevýhodou jsou vysoké náklady, pomalá 
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zpětná vazba a  nemožnost přizpůsobit individuální sdělení jednotlivým 
zákazníkům. 
2) Osobní komunikace: Tato komunikace se uskutečňuje jen mezi dvěma 
či  několika málo osobami. Výhodou je fyzický kontakt obou stran, které mohou 
bezprostředně reagovat a spolupracovat. Takovou zpětnou vazbu můžeme 
okamžitě využít v náš prospěch a celou komunikaci zefektivnit. Náklady 
na  jednu oslovenou osobu jsou při  srovnání s masovou komunikací vysoké. (5, 
str. 222 – 225) 
Složky komunikačního mixu jsou: 
● reklama, 
● podpora prodeje, 
● osobní prodej, 
● PR (Public Relations), 
● direct marketing. 
1.6.1 Reklama 
Reklama je neosobní forma komunikace firmy se zákazníkem prostřednictvím medií, 
kdy informuje o výrobku, jeho vlastnostech, kvalitě a výhodách. Reklama má 
neuvěřitelnou schopnost ovlivňovat nákupní chování v krátkém časovém úseku.  
Rozlišujeme tři typy reklamy: 
- zaváděcí reklama – používá se při představování nových produktů, informuje 
o  vlastnostech a funkcích a cílem je získat nového zákazníka, 
- přesvědčovací reklama – cílem je přimět spotřebitele, aby koupit náš 
propagovaný produkt a ne konkurenční, používá se zde srovnávací reklama,  
- připomínací reklama – snahou firmy je neustále zmiňovat nové i vylepšené 
vlastnosti známých produktů. Tato reklama může také posilovat přesvědčení, 
že  kupní rozhodnutí spotřebitele bylo správné. 
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Reklamu lze propagoval těmito médii: 
- noviny a časopisy 
- rozhlas 
- televize 
- internet 
- venkovní reklama. (5, str. 222 – 227) 
1.6.2 Podpora prodeje 
Podpora prodeje doplňuje reklamu a je spojena s psychologickým tlakem 
na  spotřebitele, avšak pro firmu je spíše neekonomická. Podle Kotlera (10, str. 558) to 
je soubor krátkodobých motivačních nástrojů, které stimulují zákazníka k rychlejším 
a  větším nákupům. 
Charakteristikou podpory prodeje je přímý stimul, který působí na zákazníka velmi 
intenzivně a většinou mu poskytuje určitou výhodu. Podporu prodeje lze členit podle 
typu zákazníka, na  něhož je směrována, na tyto druhy:  
1) Zaměření na konečného spotřebitele: Patří sem kupóny, vzorky výrobků, 
rabaty, cenově výhodná balení, prémie, spotřebitelské soutěže atd. 
2) Zaměření na zprostředkovatele: Zahrnují rauty, pracovní schůzky, cenové 
a  necenové obchodní dohody, výstavy produktů. 
3) Zaměření na firmy: Řadí se sem rabaty a slevy, obchodní výstavky a setkání 
s výrobci spojené s ukázkou produktů, maloobchodní kupóny, dárky. (5, str. 230 
– 233) 
1.6.3 Osobní prodej 
Osobní prodej je založen na přímém osobním kontaktu a pěstování osobního vztahu. 
Má  význam především tam, kde prodej produktů vyžaduje podrobnější vysvětlení 
funkcí  nebo  možných způsobů použití a také předvedení produktu. Důležitou roli zde 
hraje osoba prodejce, do jaké míry je profesionální, jak dobře zná nabízený produkt, 
jeho chování a  vystupování. Výhodou osobního prodeje je přímý kontakt 
se  zákazníkem a možnost přímé reakce na jeho jednání, lze použít i psychologické 
ovlivňování zákazníka. Velkým pozitivem pro spotřebitele je detailní předvedení 
výrobku a jeho budoucího použití. (5, str. 233 – 236) 
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1.6.4 PR (Public Relations) 
Public Relations znamená vztahy s veřejností. Cílem není zvyšování prodejů, 
ale  vytváření dobrého jména firmy, budování a udržování pozitivních vztahů 
se  zákazníky. Na rozdíl od   reklamy, která se zaměřuje na produkt, PR se soustřeďuje 
na celý podnik a prezentuje objektivní informace. Efekt se projevuje až v delším 
časovém horizontu.  
Mezi hlavní komunikační nástroje budování vztahů s veřejností patří: 
- společenské akce spojené s prezentací produktů, 
- zprávy předávané přímo mediím, 
- tiskové konference, 
- sponzoring, 
- lobbování, 
- sportovní a kulturní akce, 
- vydávání podnikových publikací a literatury (podnikové noviny a časopisy, 
výroční zprávy). (5, str. 235 – 240) 
1.6.5 Direct marketing 
Přímý marketing zahrnuje tržní aktivity, které jsou přímo spojené s přímým 
kontaktem se  zákazníkem nebo skupinou zákazníků. Předností je možnost přímého 
zacílení firmy na  segment potencionálních zákazníků, jimž je konkrétní nabídka 
určena. Součástí přímého marketingu je přímá nezprostředkovaná komunikace, 
která je velmi účinná.  
Původně bylo přímým marketingem označováno zasílání zboží od výrobce přímo 
zákazníkovi prostřednictvím pošty, následně se aktivity rozšířily o zasílání katalogů. 
V dnešní době výrobci používají širokou škálu nástrojů: 
- katalogový prodej, 
- zásilkový prodej, 
- telemarketing,  
- teleshopping, 
- internet shopping, 
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- televizní, rozhlasová a tisková reklama. (5, str. 238 – 241) 
1.7  Zákazník 
Zákazník je základním a zároveň nejdůležitějším pilířem, na něhož by se mělo zaměřit 
celé marketingové jednání organizace. Postavení zákazníka vůči podniku na dnešním 
přesyceném trhu stále stoupá. Zákazník klade větší nároky a má z čeho vybírat. 
Zákazník je ta osoba, která se zajímá o produkty či služby podniku, jedná s podnikem 
a  zajímá se o dané zboží. Proto bychom měli věnovat zákazníkům maximální péči 
a  také pozornost a to minimálně z těchto sedmi důvodů:  
1) Pokud bude zákazník spokojený, tak zůstane věrný. S tím souvisí i to, že udržet 
si  věrného zákazníka vyžaduje pětkrát méně úsilí, ale také času a financí pro 
podnik než získat zákazníka nového. 
2) Spokojený zákazník je ochotný použít více finančních prostředků na nákup. 
3) V případě nenadálé situaci ve firmě je spokojený a stálý zákazník ochoten 
takovou věc tolerovat a firmu podržet a chápat její problémy. 
4) Nejlepší reklamou je spokojený zákazník, který své zkušenosti předá svým 
známým a  to bez vynaložení firemních finančních prostředků. 
5) Spokojený zákazník koupí i více produktů než zákazník nový. 
6) Spokojený zákazník je otevřený sdělit své pocity a zkušenosti jak s námi, 
tak  i  s konkurencí a tím nás navádí k zlepšování a inovacím. 
7) Spojený zákazník vyvolává v zaměstnancích firmy hrdost a uspokojení z dobře 
provedené práce. (10, str. 185 - 202) 
Zákazníky ovlivňující proces nákupu rozdělujeme do následujících skupin: 
- iniciátor: osoba, která navrhla koupi produktu,  
- ovlivňovatel: osoba, díky které se mění fakta v procesu rozhodování, 
- rozhodovatel: osoba, která rozhodne o koupi, 
- kupující: osoba, která uskuteční nákup produktu, 
- uživatel: osoba, které se dostane produkt do užívání.  
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Jednotlivé role v některých situacích splývají dohromady a stává se, že například 
kupující a  uživatel je stejná osoba. (11, str. 67 – 68) 
1.7.1 Spotřební chování zákazníka 
Každý člověk se při nákupu či výběru zboží a služeb chová jinak, je ovlivněn 
jak  výchovou, věkem, finanční situací, ale třeba také náboženstvím. Abychom se jako 
prodávající dokázali přesně zaměřit na spotřebitele, je nutné zákazníky je rozdělit 
do  skupin právě podle jejich spotřebitelského chování. Rozlišujeme čtyři skupiny: 
 ● Racionální přístup – to je založeno právě na racionálním chování člověka 
při  nákupu, ten zvažuje především cenu a porovnává ji s konkurencí. 
 ● Psychologický přístup – zákazníka ovlivňují psychologické faktory, které 
na  něj působí. Jeho chování je založeno na vazbě k určitým podnětům. 
 ● Sociologický přístup – chování zákazníka je chápáno z pohledu jako 
postavení.  
 ● Komplexní model – tento model bere v úvahu všechny ovlivňující faktory. 
Lze sem zařadit spoustu přístupů, příkladem může být ,,černá skříňka“. Pojmem černá 
skříňka lze vyjádřit podvědomí spotřebitele, jež je ovlivněno faktory z okolí a aktivuje 
procesy odehrávající se uvnitř. Ve skříňce se potom rozhoduje, zda produkt nebo službu 
koupit či  nikoliv, v jakém množství, za kolik apod. (12, str. 69 – 71) 
Vztah mezi podněty marketingu a následnou reakcí spotřebitele zobrazuje tzv. Model 
odezvy na podněty marketingu. Podněty procházejí nitrem zákazníka, tedy již 
zmíněnou černou skříňkou, a vyúsťují v samotnou koupi. Podnětem jsou marketingové 
nástroje podnikem ovlivnitelné a vnější činitele (SLEPT), které lze ovlivnit jen obtížně. 
Marketing i SLEPT jsou pro zákazníka z psychologického pohledu vnějším činitelem 
a  on na ně reaguje zakoupením určitého produktu. Rozhoduje tedy o volbě produktu, 
volbě prodejce, výběru místa i času. (2, str. 102) 
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Podnět 
Marketing Vnější činitelé 
    
Produkt Ekonomické  
Distribuce Demografické  
Cena Politicko-právní 
Propagace Přírodní a technologické 
↓ 
Spotřebitel 
Faktory určující chování 
spotřebitele 
Rozhodování při koupi 
    
Kulturní Zaznamenání problému 
Společenské Hledání informací 
Osobní Hodnocení alternativ 
Psychologické Rozhodnutí 
    Chování po koupi 
↓ 
Odezva 
Volba produktu 
Volba značky 
Volba prodejce 
Čas koupě 
Velikost výdaje 
Obrázek 3. Chování spotřebitele podle modelu odezvy na podněty marketingu  
(Zdroj: Vlastní zpracování dle (2, str. 103)) 
 
1.7.2 Druhy chování zákazníka 
Pro marketing je velice nutné znát kromě faktorů, které ovlivňují chování spotřebitele, 
také mechanismus, podle nějž jedná při koupi. Ten se samozřejmě mění podle nákupní 
situace. Například čím dražší je produkt, tím i rozhodování je složitější, zabírá více času 
a v procesu nákupu se účastní více osob. Chování spotřebitele rozdělujeme do čtyř 
skupin podle míry rozdílnosti produktu a podle stupně zaujetí zákazníka. 
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 Vysoké zaujetí Nízké zaujetí 
Podstatné rozdíly mezi 
produkty 
KOMPLEXNÍ CHOVÁNÍ 
SPOTŘEBITELE 
CHOVÁNÍ 
SPOTŘEBITELE 
HLEDAJÍCÍHO 
ROZMANITOST 
Nepodstatné rozdíly mezi 
produkty 
CHOVÁNÍ REDUKUJÍCI 
ROZMANITOST 
STEREOTYPNÍ 
CHOVÁNÍ 
SPOTŘEBITELE 
Obrázek 4. Druhy chování spotřebitele  
(Zdroj: Vlastní zpracování dle ( 2, str. 114)) 
 
Komplexní chování spotřebitele: Zákazník je koupí velice zaujat, vidí podstatné 
rozdíly, jedná se většinou o drahý a méně často kupovaný produkt, zákazník 
si  vyhledává informace, protože produkt moc nezná a až po té dochází k velice 
promyšlené koupi. Marketing by měl poskytnout v této fázi informace o vlastnostech 
produktu, jejich význam a přesvědčit zákazníka, že právě jeho produkt se výrazně liší 
od konkurenčních a to především ve  vlastnostech ovlivňující jeho spokojenost. 
Chování redukující nesoulad: Spotřebitel je při rozhodování soustředěn, zjišťuje 
informace před koupí, vidí nepodstatné rozdíly, avšak jedná se o nákladný a zřídka 
kupovaný produkt, rozhodnutí bývá riskantní. Zákazníka často ovlivňují při tomto 
rozhodování cenová zvýhodnění, ale ta mohou mít neblahé účinky v budoucnosti, kdy 
se mohou projevit negativní vlastnosti koupeného zboží. Proto by měl marketing 
udržovat vztah se zákazníkem i po koupi formou propagace. Příkladem jsou podlahové 
krytiny. 
Stereotypní chování: Jedná se o koupi produktů, kterých je velké množství s malými 
rozdíly, a  jsou kupovány s nízkým zaujetím. Zákazník si vybírá spíše ze zvyku 
a  nepátrá po  informacích a vlastnostech produktů. Taktikou marketingu by měly být 
slevy, vzorky, podpora prodeje. Velmi vhodným komunikačním prostředkem 
je  televize. Příkladem je zubní pasta. 
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Stereotypní chování spotřebitele: Jde o koupi, při níž převládá nízká míra zaujetí 
a  nepodstatné rozdíly mezi produkty. Zákazník často střídá druhy z důvodu touhy 
po  poznání, nezjišťuje nic předem a hodnotí až po spotřebě. Při dalším nákupu 
pravděpodobně koupí opět jiný druh. Příkladem mohou být sladkosti. (2, str. 113 – 116) 
1.7.3 Spokojenost zákazníka 
Definice spokojenosti zákazníka podle Kotlera (13, str. 51).“ zní takto: „Spokojenost 
zákazníka závisí na jeho pocitech – potěšení nebo zklamání – vyplývajících z porovnání 
spotřebitelské výkonnosti (spotřebitelského užitku) s očekávanou výkonností.“  
 
Spokojenost a věrnost spolu značně souvisí, nespokojený zákazník se pravděpodobně 
nestane věrným klientem. Avšak není pravidlem, že vždy je to i naopak. 
Na  následujícím obrázku je zobrazena segmentace zákazníků podle míry spokojenosti 
a  loajality. (12, str. 214) 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 5.  Rozdělení zákazníků v závislosti na spokojenosti a věrnosti  
(Zdroj: Vlastní zpracování dle (12, str. 215)) 
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- Skokani – častá změna prodejců, homogenní výrobky, velká konkurenční 
nabídka.  
- Králové – pociťují u nynějšího dodavatele nadprůměrnou přidanou hodnotu.  
- Běženci – nespokojení klienti, u kterých očekáváme, že změní prodejce 
a  přejdou ke konkurenci.  
- Vězňové – i přestože jsou nespokojeni, jsou věrnými zákazníky, nemají 
alternativu, náklady by byly při změně dodavatele vysoké, jsou nerozhodní 
a  nevyzpytatelní.  
 
Spokojenost zákazníka závisí na tom, do jaké míry jsou splněna jeho očekávání 
s konečným výsledkem nákupu. Ovlivňuje ji také koupený produkt, chování 
obsluhy, prostředí a kultura prodejny apod.  
Firma může ovlivnit jak očekávání zákazníka, tak i konečnou realitu nákupu. 
Očekávání spotřebitele ovlivňuje ve velké míře minulá zkušenost, reference 
od  známých, reklama a sdělovací prostředky.  
V závislosti na tom, jaký je rozdíl mezi zákazníkovými požadavky a vnímanou 
realitou, rozlišujeme tři typy spokojenosti: 
 
1) Naprostá spokojenost zákazníka: Jedná se o situaci, kdy očekávání 
zákazníka se  zcela rovnají vnímané realitě nákupu. Zákazník byl uspokojen 
po všech směrech.  
2) Potěšení zákazníka: Vnímaná realita nákupu převyšuje zákazníkovo 
očekávání a  potřeby. 
3) Omezená spokojenost zákazníka: Vnímaná realita je nižší než jeho 
očekávání, zákazníkova spokojenost bude vždy nižší než v předchozích 
případech. (12, str. 215 – 216) 
 
V otázce měření spokojenosti zákazníka je vhodné zmínit členění požadavků 
podle Noriaki Kana, tzv. Kanův model. Ten člení požadavky, které ovlivňují 
míru spokojenosti zákazníka, do tří skupin na tzv. bonbónky, samozřejmosti 
a  nutnosti. 
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1) Bonbónky: V obrázku červená šipka. Jedná se o požadavky, které mají 
nejsilnější vliv na spokojenost zákazníka. Když je zákazník nedostane, 
tak  se  tím jeho spokojenost nijak nezmění, avšak pokud tyto ,,bonbónky“ 
dostane, tak jeho potěšení a spokojenost roste nadproporcionálně. 
2) Samozřejmosti: Modrá šipka. Tyto požadavky ovlivňují zákazníkovu 
spokojenost lineárně, to znamená, že čím více jsou tyto požadavky plněny, 
tak tím víc je zákazník spokojený. 
3) Nutnosti: Zelená šipka. Jedná se o požadavky, které když nejsou spojeny, 
tak vedou k velké nespokojenosti zákazníka. Pokud jsou splněny, 
tak  je  zákazník vnímá jako automatické a nijak jeho spokojenost nezvyšují. 
(14, str. 107 – 108) 
 
 
              Obrázek 6. Kanův model spokojenosti zákazníka 
              (Zdroj: (15)) 
 
Spokojenost zákazníka se měří tzv. Indexem spokojenosti zákazníka. Ten je 
založen na sedmi hypotetických proměnných, z nichž každá je definovaná 
určitým počtem měřitelných proměnných. Těmi jsou: image, očekávání 
zákazníka, vnímání kvality a  hodnoty, loajalita zákazníka a reklamace 
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zákazníka. Tento výpočet je však natolik složitý, že pro naše účely hodnocení 
spokojenosti zákazníků ho nebudeme používat. (14, str. 107 – 108) 
 
Minulé Současné Informace 
zkušenosti vlastní potřeby z okolí
a očekávání
X
Systém managementu jakosti dodavatele
NE
ANO
ZÁKAZNÍKEM VNÍMANÁ HODNOTA
POŽADAVKY ZÁKAZNÍKA
Zákazník 
spokojen?
Minulé 
zkušenosti
Loajalita spokojenosti 
zákazníka
Ztráta zákazníka
 
Obrázek 7. Model spokojenosti zákazníka 
(Zdroj:Vlastní zpracování dle (14, str. 106 – 108)) 
 
1.7.4 Věrnost zákazníka 
Věrnost zákazníka můžeme definovat jako jeho vztah ke značce, službě, firmě 
a  chování, které upřednostňuje. Tento vztah je dlouhodobý, pevný a je založen 
na  minulé zkušenosti. Avšak neznamená, že věrný zákazník je i loajální.  
Věrnost zákazníka může firma měřit a definovat různými ukazateli. Příkladem může být 
například: 
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- Ukazatel průměrného počtu nákupů – sleduje, kolikrát za sledované období 
nakoupil zákazník u konkrétní firmy. 
- Průměrný výdaj – srovnává průměrný výdaj zákazníka firmy s průměrným 
výdajem na trhu. 
- Tržní podíl – sleduje postavení firmy na trhu. 
- Ukazatel míry věrnosti – udává, jaký je podíl výdajů spotřebitele u určité firmy 
k celkovým výdajům. (12, str. 219 – 220) 
Náklady firmy na získání nového zákazníka jsou vyšší než náklady na udržení 
si  věrného zákazníka a je to také složitější. Toho by si firma měla být vědoma 
a  věrnost zákazníka by měla budovat. Díky následujícím 5 pravidlům by měla firma 
získat a udržet věrného a  loajálního zákazníka: 
1) Aby si firma udržela zákazníka, měla by mu nabízet špičkové a kvalitní 
produkty s adekvátním poměrem cena/kvalita, bonusem pak může být jistá 
konkurenční výhoda firmy. 
2) Důležitost ve vztahu firmy k zákazníkovi hraje ve velké míře komunikace, ta by 
měla být otevřená a transparentní. Zákazníci by se měli stát součástí firemní 
kultury, příkladem je informování zákazníků o novinkách a zároveň přijímání 
jejich kritiky. 
3) Dalším předpokladem věrného zákazníka je poskytnutí servisu na zakoupené 
zboží přímo prodávající firmou, která produkt dobře zná. Zákazníkovi tak stačí 
jedno telefonní číslo, aby mohl vše vyřešit – od nákupu, přes servis, reklamaci. 
4) Znalost zákazníka je nutná z důvodu toho, aby firma lépe vyhověla jeho 
konkrétním přáním a požadavkům. Proto by firma měla budovat databázi 
zákazníků. To přispěje také k lepšímu zacílení na konkrétní segmenty 
zákazníků. 
5) Posledním bodem úspěchu je budování věrnostních programů pro zákazníky. 
Pokud firma poskytne věrným zákazníkům něco navíc, ti budou vědět, že nákup 
u konkrétní firmy jim přináší opravdovou přidanou hodnotu a budou se častěji 
vracet. (16) 
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1.8 SLEPT analýza 
SLEPT analýza je prostředkem, který zkoumá změny prostředí. Umožňuje 
tak  vyhodnotit možné dopady změn například na plánovaný projekt nebo také na záměr 
či  cíl podniku. Tato analýza je komplexním pohledem na prostředí, v němž se podnik 
nachází a mapuje jak současnou, tak i budoucí situaci.  
Zkratka SLEPT vychází z anglických slov: social (sociální hledisko), legal (právní, 
legislativní hledisko), economic (ekonomické hledisko), policy (politické hledisko), 
technology (technologické hledisko). Analýza SLEPT bývá často označována i jako 
SLEPTE nebo PEST, s tím rozdílem, že počet a pořadí hledisek se mění.  
Z hlediska prostředí státu jednotlivá hlediska zkoumají například tyto skutečnosti: 
SOCIÁLNÍ FAKTORY 
- Demografické skutečnosti: velikost populace, věk, pohlaví, rasa, pracovní 
preference, geografické rozložení. 
- Makroekonomické charakteristiky: zaměstnanost, rozložení příjmů, dostupnost 
a  diversita pracovní síly, dostupnost vzdělání, aj. 
- Sociálně – kulturní činitelé: životní úroveň, rovnováha pohlaví. 
 
LEGISLATIVNÍ FAKTORY 
- Existence a funkčnost zákonných norem: obchodní právo, daňové zákony, 
pracovní právo, regulace trhu, legislativní opatření, autorské zákony, aj. 
- Funkčnost soudů, vymahatelnost práva.  
- Ekologická opatření. 
 
EKONOMICKÉ FAKTORY 
- Makroekonomická situace: míra inflace, úroková míra, státní deficit 
nebo  přebytek, výše HDP, měnová stabilita, výše měnového kursu. 
- Finanční zdroje: bankovní systém, dostupnost úvěrů, náklady na půjčky aj. 
- Daňové faktory: sazba DPH, výše daňových sazeb, daňové zatížení, clo. 
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POLITICKÉ FAKTORY 
- Hodnocení politické stability: forma vlády, stabilita vlády, státní orgány a úřady. 
- Ovlivnění externími vztahy. 
 
TECHNOLOGICKÉ FAKTORY 
- Podpora vědy a výzkumu, obecná technologická úroveň, rychlost realizace 
nových technologií, nové vynálezy a objevy apod. (17) 
 
1.9 Porterova analýza 5 sil 
Porterův model 5 konkurenčních sil je důležitou analýzou při plánování strategie firmy. 
Ve  své podstatě tento model zobrazuje pět konkurenčních sil, které určují ziskovost 
odvětví podle intenzity svého působení. Působí zde: 
 
Obrázek 8. Porterova analýza 5 konkurenčních sil 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle (18)) 
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Síla konkurence v odvětví:  
První síla znázorňuje, do jaké míry působí konkurenční rivalita na daném trhu. 
Informuje o tržních podílech, také o cenové konkurenceschopnosti 
či  efektivnosti reklamy, prodeje apod. 
1) Síla zákazníků:  
Tento vliv by měl zobrazovat vývoj prodeje a spotřebitelské chování zákazníků, 
distribuční a marketingové kanály, segmentaci zákazníků. 
2) Síla substitutů: 
Síla substitutů má významný vliv z pohledu nových možných konkurentů, proto 
je nutné je sledovat. Firma by měla své produkty odlišovat natolik, aby 
se  zákazník jen těžko hledal odpovídající substitut. Firma by měla znát 
preference zákazníků. 
3) Síla nových firem: 
Dalším ovlivňujícím bodem podnikání firmy je hrozba vstupu nových 
konkurentů na  trh. Proto by firma měla identifikovat potencionální záměry 
konkurence a míru, do  jaké by ji to mohlo ohrozit. V této oblasti je třeba 
jmenovat bariéry vstupu na trh, kterými mohou být například náklady, 
diferenciace nebo regulační opatření. 
4) Síla dodavatelů: 
Dodavatelé ovlivňují ve velké míře chod podniku, proto je nutné identifikovat 
jak dostupnost dodavatelů, jejich flexibilitu, spolehlivost nebo také možnou 
náhradou jinými dodavateli. (18) 
 
1.10 SWOT analýza 
SWOT analýza je marketingovou metodou situační analýzy, která posuzuje 
předpoklady podnikání k uskutečnění cílů a zároveň posuzuje vnější příležitosti 
a  omezení daná trhem. Slouží k základní identifikaci současné situace v podniku. 
SWOT analýza je zkratkou z anglických slov. Ty znamenají: síla (silná stránka) – 
slabost (slabá stránka) – příhodnost (možnost) – ohrožení (hrozba). Podstatou této 
metody je odhalení a současně porovnání vnitřních silných a slabých stránek 
posuzovaného podniku, a možností a  hrozeb, které na ně působí z vnějšku. Smyslem 
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SWOT analýzy je akceptování silných stránek a současné odstraňování slabých stránek, 
čímž se zvyšuje možnost budoucích realizací a naopak omezení nebo až odstranění 
pojmenovaných hrozeb.  
Analýzy mohou být prováděny i odděleně. A to jako S – W, kdy podnik zkoumá pouze 
vnitřní faktory, těmi jsou například finanční činitelé, technologické faktory 
nebo  organizační struktura podniku. Druhou analýzou je O – T, v ní firma zkoumá 
vnější činitele působící na  podnik. Příkladem mohou být činitelé ekonomické, 
demografické, politické aj. 
Úkolem je tedy zanalyzovat současnou a očekávanou situaci v podniku, zároveň určit 
směr rozvoje a najít prostředky pro dosažení stanoveného podnikového cíle. Metoda 
SWOT by  vždy měla být zpracována výstižně, reálně a objektivně. (2, str. 45 – 50), (4, 
str. 46) 
SWOT- Interní analýza 
analýza Silné stránky (Strenghts) Slabé stránky (Weaknesses) 
 
 
    
 
 
 S-O-Strategie: W-O-Strategie: 
    Příležitosti Maximalizací silných stránek - Minimalizací slabých stránek - 
 (Opportunities) maximalizovat příležitosti. maximalizovat příležitosti. 
 
    
 
 S-T-Strategie: W-T-Strategie: 
 
     Hrozby 
   (Threats) 
 
Maximalizací silných stránek - Minimalizací slabých stránek - 
 
minimalizovat hrozby. minimalizovat hrozby. 
 Obrázek 9. SWOT analýza  
 (Zdroj: Vlastní zpracování dle (4)) 
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2 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
Tato část je zaměřena na analýzu současného stavu podniku. Jsou zde obsaženy 
základní informace o firmě Petra Odrazilová Photography. Jsou zde provedeny analýzy 
vnitřního a  vnějšího prostředí, které jsou klíčové pro stanovení faktorů ovlivňujících 
zákazníky a  konkurenceschopnost podniku. 
 
2.1 Základní informace o podniku 
Tabulka 1. Základní informace o podniku 
Obchodní firma: Petra Odrazilová Photography 
Předmět podnikání: Fotografické služby 
Forma podnikání: Živnost volná 
Podnikatelka: Petra Odrazilová 
IČO:  02662655 
Bydliště:  Bohdalice 126 
Kontakt:  +420 777 138 210 
Email:  Petra.odrazilova@email.cz 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
2.2 Popis podniku 
Petra Odrazilová se fotografování věnuje od roku 2011. V této době začínala 
s  poloprofesionální digitální zrcadlovkou (DLSR) Canon EOS 30D patřící mezi střední 
třídu DSLR určenou zkušeným amatérům nebo profesionálním fotografům. Po  tři roky 
bylo fotografování pouze jejím koníčkem, avšak dle zvyšujícího se zájmu o  její 
fotografie se  rozhodla pro založení živnosti. Nyní fotografuje s fotoaparátem Canon 
EOS 500D. 
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Petra Odrazilová začala podnikat 7. února 2014 dle živnosti volné. Viz. příloha č. 1. 
Předmětem podnikání jsou fotografické služby - č. 68 Živnostenského zákona 
č.  455/1991 Sb. §25 odst. 2. .  
Na trhu tedy působí velmi krátce. Doposud nevlastní svůj ateliér, který však plánuje 
v  následujícím roce vybudovat. Nyní provozuje převážně exteriérové, interiérové 
a  ateliérové focení. Ateliér si jednorázově pronajímá dle potřeby ve Vyškově 
na  náměstí na adrese Sušilova 38. Interiéry si taktéž pronajímá dle zajímavosti, 
dostupnosti a počtu zájemců o  focení. Nejčastěji se jedná o historické prostory, zámky, 
kavárny či  různé moderní prostory. 
V budoucnu by fotografka chtěla zřídit studio, které by poskytovalo širokou škálu 
služeb. Součástí studia by nebyl nejen fotografický ateliér, ale i například kosmetický 
a  kadeřnický salón, dětský koutek a tiskařské centrum pro výrobu různých druhů 
zpracování fotografií. Nynějším cílem je však vybudování vlastního fotografického 
ateliéru, zviditelnění se na místním trhu a získání nových a věrných zákazníků. 
Mezi nabízené služby patří focení:  
●těhotenské,  
●novorozenecké a dětské  
●rodinné,  
●párové,  
●modelingové a glamour focení. 
Logem fotografky je přímo název Odrazilová Petra Photography. Označuje každou její 
fotografii, aby bylo zřejmé, kdo je autorem práce a případní zájemci si ji mohli poté 
snadno vyhledat.  
 
Obrázek 10: Logo Odrazilová Petra Photography 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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2.3 Analýza marketingového mixu 
Analýza marketingového mixu je sestavena na základě současné situace podniku. 
2.3.1 Produkt 
Mezi nabízené produkty patří fotografie těhotenské, novorozenecké, dětské, rodinné, 
párové, modelingové a glamour fotografie. Klienti si mohou vybrat mezi ateliérovým, 
exteriérovým a  interiérovým focením. Volba prostředí je ovlivněna především ročním 
obdobím a aktuálním počasím. Interiérové focení je nabízeno dle poptávky cca 1x 
za  měsíc, především v  zimním období, kdy není možnost focení v přírodě. Jedná 
se  o  různá zajímavá prostředí, a  to například zámky, historické interiéry, stylové 
kavárny či kluby. Pro klienty je tato nabídka zajímavější a zároveň tím fotografka 
zpestřuje své portfolio. Klienti si  přejí mít jedinečné a originální fotografie, proto je 
vhodné nevytvářet snímky stále ve stejném stylu i prostředí. 
Zákazníci vždy obdrží všechny náhledy fotografií v elektronické podobě. Poté si mohou 
sami zvolit fotografie na úpravu nebo s doporučením fotografky. Retušované fotografie 
jsou klientům zaslány v plném rozlišení pouze v elektronické podobě. 
Ke každému focení je k dispozici vizážistka a stylistka. Je jen na volbě zákazníků, 
zda  si  chtějí za tyto další služby připlatit. 
Doplňující službou je i zapůjčení doplňků či rekvizit, které už jsou zahrnuty v ceně. 
Pro  dámy jsou k dispozici různé oděvy několika stylů. Pro děti různé hračky 
a  rekvizity. Postupně by tyto doplňky měly být rozšířeny a  co  nejčastěji obměňovány. 
Zákazníci většinou tuto nabídku velmi ocení, jelikož sami často přichází nevybaveni 
a  bez nápadů. A to je jednou z hlavních úkolů fotografa, přijít s námětem a vytvořit 
celkovou kompozici fotografie. 
Těhotenské fotografie 
Nejvhodnější prostředí pro toto focení je ateliér, kde je nejvíce soukromí. Nastávající 
maminky většinou vyžadují i odhalenější snímky a v přírodě mohou mít některé z nich 
problém s ostýchavostí. Díky tomu má fotografka v této kategorii oproti fotografům 
mužského pohlaví obrovskou výhodu, jelikož zákaznice se raději svěří do rukou ženy. 
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Novorozenecké a dětské fotografie 
Focení novorozenců probíhá většinou v ateliéru do dvou až tří týdnů po narození 
miminka. Na  vyžádání může fotografka přijet i přímo k zákazníkům domů, jelikož 
je  to  pro maminky pohodlnější. 
U dětí je složitější upoutat jejich pozornost a vytvořit záběry podle představ fotografky, 
většinou tedy vznikají různé momentky při běžných dětských činnostech. Fotografka 
proto neustále pořizuje plno rekvizit a hraček, které děti jak zaujmou, tak zároveň 
skvěle zapadají do zvolené kompozice. Je třeba mít pestrou škálu těchto věcí vzhledem 
k dvojímu pohlaví a  velkému věkovému rozdílu dětí. 
Párové fotografie 
Partneři si většinou tento druh focení věnují jako dárek, proto by tento čas měl být pro 
ně zároveň zážitkovým. 
Glamour a modelingové fotografie 
Ženám i mužům zde nabízí podnikatelka focení na jakékoliv téma podle jejich přání 
od  portrétní fotografie, přes fashion, glamour až k aktům. Zákaznice mohou využít 
služby profesionální vizážistky a možnost zapůjčení oblečení a doplňků.  
Focení portrétů na maturitní tabla 
Focení maturantů probíhá ve většině případů v ateliéru, ale je zde i možnost nafocení 
přímo v prostorách školy. Pro třídu je zajištěna profesionální vizážistka. Studenti obdrží 
fotografie jak v elektronické, tak i v tištěné podobě 3 ks.  Třídě fotografka napomáhá 
i  ve volbě tématu na tablo a tomu se přizpůsobují doplňky a samotné fotografie. 
2.3.2 Cena 
V každém základním balíčku je 6 kusů retušovaných fotografií v elektronické podobě. 
Zákazníci si mohou připlatit i za další upravené snímky. Není nutné se rozhodovat 
předem, kolik si klient bude přát fotografií. Zákazník obdrží všechny náhledy, z nichž 
vybere základních 6 fotografií pro zhotovení a v případě zájmu o větší počet si může 
přiobjednat větší množství. 
39 
 
Těhotenské a párové focení 
Cena za těhotenské a párové focení je totožná. 
Tabulka 2. Ceník těhotenského a párového focení 
Cena za balíček 6 ks v exteriéru 2500 Kč 
Cena za balíček 6 ks v ateliéru 3000 Kč 
Cena za další foto, 1 ks 250 Kč 
Cena za vizážistku  500 Kč 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Rodinné focení 
Tabulka 3. Ceník rodinného focení 
Cena za balíček 8 ks v exteriéru  3000 Kč 
Cena za balíček 8 ks v interiéru či ateliéru 3500 Kč 
Cena za další foto, 1 ks 250 Kč 
Cena za vizážistku  500 Kč 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Novorozenecká fotografie 
Tabulka 4. Ceník novorozeneckého focení 
Cena za balíček 8 ks 2500 Kč 
Cena za další foto, 1 ks 200 Kč 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Dětské fotografie 
Tabulka 5. Ceník dětského focení 
Cena za balíček 8 ks v exteriéru 2500 Kč 
Cena za balíček 8 ks v interiéru 3000 Kč 
Cena za další foto, 1 ks 200 Kč 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
 
40 
 
Glamour a modelingové fotografie 
Tabulka 6. Ceník glamour a modelingového focení 
Cena za balíček 6 ks v exteriéru  2500 Kč 
Cena za balíček 6 ks v ateliéru 3000 Kč 
Cena za balíček 6 ks v interiéru 3500 Kč 
Cena za další foto, 1 ks 300 Kč 
Cena za vizážistku 600 Kč 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Focení společenských a podnikových akcí 
Tabulka 7. Ceník focení pro firmy 
Cena za hodinu focení  500 Kč 
Cena za 1 km 6 Kč 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Maturitní tabla 
V ceně 1ks fotografie v elektronické podobě a 3 ks v tištěné podobě. 
Tabulka 8. Ceník focení tabla 
Cena na osobu bez vizážistky 300 Kč 
Cena na osobu s vizážistkou 350 Kč 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
2.3.3 Propagace 
Nejlepší a nejosvědčenější reklamou je především spokojený zákazník, proto je velmi 
důležité odvádět práci kvalitně a s profesionálním přístupem - chovat se ke klientům 
tak, aby se rádi vraceli a doporučovali služby dále mezi své známé. 
Fotografka se propaguje především pomocí internetových serverů a sociálních sítí, které 
jsou v dnešní době velmi často navštěvovány, především mladými lidmi. Jedná 
se  o  Fotopátračku, Fotopartu, Facebook a  Instagram. Čím více příspěvků, novinek, 
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informací je přidáváno, tím více jsou stránky zobrazovány dalším novým uživatelům. 
Lidé zde také mohou vyjádřit svůj názor k  fotografiím a v případě negativní kritiky 
fotograf ví, čeho se příště vyvarovat a  co případně vylepšit. Ostatní reklamě nebyla 
doposud věnována téměř žádná pozornost. 
2.3.4 Distribuce 
Distribuce začíná samotných nafocením v ateliéru, exteriéru či interiéru. Dodání 
elektronických fotografií probíhá buďto emailem nebo některými internetovými 
zásilkami či  dodáním na CD/DVD. Doručení tištěných fotografií je možné osobním 
doručením či  odběrem nebo poštou. 
Doba dodání u klasických fotografií je 3 týdny. 
 
2.4 SLEPT analýza 
Tato část zkoumá sociální, legislativní, ekonomické, politické a technologické faktory, 
které mají vliv na podnikání fotografky. 
2.4.1 Sociální faktory 
Okres Vyškov 
Okres Vyškov leží v Jihomoravském kraji. 
Jeho  rozloha se rozkládá na ploše 876 km2 
a  najdeme zde 80 obcí. Žije zde celkem 89 765 
obyvatel, z toho 44 353 mužů a  45 412 žen. Cílová 
věková skupina fotostudia je v rozmezí 15-64 let 
o  celkovém počtu 61 698 lidí. Osoby z této 
kategorie nechávají fotit své potomky ve věku 0-14 
let, kam řadíme 13 446 dětí z okresu Vyškov. 
V Jihomoravském kraji byl zaznamenán v roce 
2013 největší počet narozených dětí oproti ostatním 
krajům. Z toho největší nárůst porodnosti byl 
ve  Vyškovské nemocnici, kde na svět přišlo 745 
dětí, tedy i  pro  fotografku 745 možných 
   Obrázek 11. Mapa okresu Vyškov 
   (Zdroj: (19)) 
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příležitostí. V porovnání s ostatními okresy, se zde zvýšil také počet sňatků. Za  rok 
2013 bylo sezdáno 370 nových manželských párů. Tato informace je také příznivou pro 
budoucí činnost fotografky, která se rozhodla rozšířit služby o  svatební fotografie. 
Podrobné informace jsou uvedeny v následujících tabulkách.(20) 
Tabulka 9: Základní údaje o okrese Vyškov  
 Jihomoravský kraj Okres Vyškov 
Rozloha v km
2 7195 876 
Počet obcí 673 80 
Část obcí 905 118 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle (20)) 
Tabulka 10: Počet obyvatel podle pohlaví a věku v okrese Vyškov  
 Celkem Muži Ženy 
Věk 0-14  13 446 6 867 6 579 
Věk 15-64 61 698 31 541 30 157 
Celkem 89 765 44 353 45 412 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle (20)) 
Tabulka 11: Počet narozených dětí  
 2011 2012 2013 
Okres Vyškov 582 659 955 
Jihomoravský kraj 12 540 12 510 12 563 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle (20)) 
Tabulka 12: Počet sňatků za rok 2013  
Jihomoravský kraj Okres Vyškov 
5043 370 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle (20)) 
Nejvíce svateb probíhá v období teplých měsíců. Během zimního období je počet svateb 
minimální. Pro fotografku to tedy znamená nejvíce příležitostí od května do září, což je 
zobrazeno v následujícím grafu č. 1. 
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Graf 1: Četnost sňatků v průběhu roku  
(Zdroj: Vlastní zpracování dle (20)) 
Porodnost roste nejvíce ke konci roku. To by mohlo kompenzovat úbytek fotografování 
svateb v tomto období.
 
Graf 2: Porodnost v průběhu roku 2013 v okrese Vyškov  
(Zdroj: Vlastní zpracování dle (20)) 
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2.4.2 Legislativní faktory 
Chod podniku ovlivňuje několik zákonů: 
Zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání  
Zákon o živnostenském podnikání slouží k úpravě podmínek živnostenského podnikání. 
Upravuje pojem živnost a podmínky provozování živnosti, v druhé části se podrobně 
zabývá jednotlivými druhy živností. Ty dělíme na koncesované a ohlašovací, a ty dále 
na řemeslné, vázané, volné. Věnuje se také rozsahu živnostenského oprávnění 
a  povinnostem podnikatele, vzniku, změně a zániku živnostenského oprávnění 
a  živnostenskému rejstříku. Upravuje živnostenskou kontrolu a správní delikty. 
Fotografické služby jsou zařazeny do živností volných, tudíž není nutné prokazovat 
odbornou způsobilost. Pro získání živnosti postačí splňovat podmínky všeobecné, tedy 
bezúhonnost a  plnou svéprávnost. 
Zákon č. 89/2012 Sb., občanský zákoník 
Občanský zákoník je stěžejní pro podnikatelskou činnost, především část závazkové 
vztahy, která je podstatná při uzavírání smluv. 
Zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví  
Vedení účetnictví upravuje Zákon o účetnictví určující rozsah a způsob vedení 
účetnictví. Jednoduché účetnictví bylo nahrazeno daňovou evidencí, kterou upravuje 
zákon o daních z příjmů. Pro živnostníky a podnikatele, kteří nemají ze zákona 
povinnost vést účetnictví, je tedy výhodnější prokazovat příjmy a výdaje právě formou 
daňové evidence. 
Zákon č. 121/2000 Sb., o právu autorském, o právech souvisejících s právem autorským 
a  o změně některých zákonů (autorský zákon) 
Tento zákon upravuje práva autora k jeho dílu, v tomto případě chrání fotografa proti 
zneužití jeho fotografií. 
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2.4.3 Ekonomické faktory 
Dle současných údajů ČSÚ reálný HDP ve 3. čtvrtletí 2013 mezičtvrtletně vzrostl 
o  0,2  %, v  meziročním porovnání však došlo ještě ke snížení. Oživování ekonomické 
aktivity pokračovalo i ke konci roku. I přesto HDP za celý rok 2013 pravděpodobně 
kleslo o 1,4 %, což bylo ovlivněno propadem investic do fixního kapitálu. Letos 
by  ekonomika mohla při kladném příspěvku domácí poptávky i zahraničního obchodu 
zaznamenat růst o 1,4 %. V roce 2015 se odhaduje zvýšení HDP na 2,0 %. 
Rok 2014 měl být doprovázen nízkou mírou inflace. V porovnání s přechozími roky 
by  měly administrativní vlivy, jako je snížení cen elektřiny, působit protiinflačně. 
Odhadovaná míra inflace by se mohla pohybovat kolem 1,0 %. V roce 2015 by se růst 
spotřebitelských cen mohl v souvislosti s oživením ekonomiky a zpožděným působením 
oslabené koruny zrychlit na 2,4 %. Díky předpokládanému oživění ekonomiky v roce 
2015 by  mohlo dojít ke zvýšení spotřebitelských cen na 2,4 %. 
V roce 2013 se u DPH zvýšila spodní sazba ze 14% na 15% a základní sazba taktéž 
o  jedno procento z 20% na 21%. Tyto sazby zůstávají stejné i pro rok 2014. Daň 
z příjmu tvoří 15%. Od 1. 1. 2015 platí tři sazby DPH, základní sazba 21 %, snížená 
15  % a druhá snížená sazba je 10 %. Ta platí například na některé léky, potraviny 
pro  děti, obrázkové knihy pro děti. 
Míra nezaměstnanosti by se v tomto i příštím roce měla pohybovat okolo 7 %. Mělo 
by  také dojít ke zvýšení mezd a platů o 2,2 %. Na rok 2015 je předpokládané zvýšení 
na 4,3 %. Očekává se totiž, že přesun části sazby zdravotního pojištění ve výši 2 p. b. 
ze  zaměstnavatele na zaměstnance bude zaměstnancům zčásti nahrazen zvýšením 
mzdy. (21) 
Konkrétně se pak míra nezaměstnanosti v okrese Vyškov pohybovala mírně vzestupně 
od  roku 2011 během posledních let podle následujícího grafu č. 3. Zvyšující se 
nezaměstnanost by mohla pro fotografku znamenat nepříznivou situaci, avšak 
celorepublikově je toto procento průměrné oproti ostatním okresům, tudíž nevykazuje 
vysokou hrozbu.  
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Graf 3: Míra nezaměstnanosti v okrese Vyškov  
(Zdroj: Vlastní zpracování dle (20)) 
 
2.4.4 Politické faktory 
Rok 2014 znamenal pro Českou republiku období nabité politickými událostmi. Již 
v lednu došlo ke jmenování nového premiéra a nové vlády, která nahradila kabinet 
Jiřího Rusnoka. Na  jaře a na podzim se uskutečnily troje volby, a to evropské, 
komunální a senátní.  
Nová koalice sociální demokracie, hnutí ANO a lidovců uzavřela koaliční smlouvu 
a  zároveň došlo k personálnímu obsazení vlády. Prezident Miloš Zeman jmenoval šéfa 
ČSSD Bohuslava Sobotku ministerským předsedou. 
Výdaje na volby a příspěvky politickým stranám měly dle odhadů v roce 2014 vzrůst 
na  1,9 miliardy korun z  loňských 1,2 miliardy, z toho na zabezpečení voleb 1,4 
miliardy a na příspěvky stranám půl miliardy korun. (22) 
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2.4.5 Technologické faktory 
Prodej digitálních přístrojů za rok 2014 dramaticky klesl. Celosvětový prodej 
digitálních fotoaparátů klesl od roku 2012 o 43 % na 29,7 milionu kusů. Na trhu 
se  digitální kompakty podílí 74,5 %, což znamená 22,2 milionů kusů. Fotoaparáty 
s  výměnnými objektivy tvoří 25,5  %, tedy 7,6 milionu přístrojů. Digitální zrcadlovky 
mají na tomto množství podíl 82,6 % (6,3 milionu), CSC přístroje pak 17,4 % 
(1,3  milionu). Prodej kompaktů klesl o 48 %, avšak lépe jsou na tom fotoaparáty 
s  výměnnými objektivy (DSLR, CSC). U těchto kategorií byl zaznamenán propad jen 
lehce přes 18 %. 
Fotoaparáty nahrazují chytré telefony, které jsou schopny pořizovat snímky. Jejich 
prodej je dnes 13krát vyšší než prodej fotoaparátů. V roce 2000 byly na vrcholu 
klasické kompakty na  kinofilm, majitelé s nimi pořídili za rok cca 100 miliard 
fotografií. Dnes se jich jen  chytrými telefony vytvoří 1,6 bilionu. Prodej fotoaparátů je 
nyní na nejnižší úrovni za  posledních 10 let. Dva největší výrobci Nikon a Canon, 
tvořící dohromady asi 45 % světového trhu, museli v létě snížit své odhady letošních 
prodejů i příjmů. Problémy však mají i ostatní prodejci.  
Tato situace nutí výrobce k novým inovacím a především ke snižování cen, tím se stává 
tato technika dostupnější pro celou veřejnost. Pořízení kvalitního fotoaparátu si může 
dovolit již mnoho amatérů, což znamená ohrožení využívání profesionálních 
fotografických služeb. Pokles cenové úrovně fotografické techniky snižuje bariéru 
vstupu nových fotografů a  fotografických studií na trh, což vykazuje největší hrozbu. 
(23) 
 
2.5 Porterova analýza konkurenčních sil 
Trh v oblasti fotografických služeb je v dnešní době nabídkou téměř přesycen. Avšak 
otázkou je, zda se jedná o kvalitní či nekvalitní fotografy. Poptávka po fotografiích sice 
stoupá, ale  počet nových fotografů roste obrovským tempem, ať už se jedná 
o  profesionály či laiky. Dostupnost kvalitní fotografické techniky je velmi vysoká. 
Výkonný fotoaparát se dá pořídit za celkem přijatelnou cenu. Díky tomu si může 
fototechniku pořídit téměř kdekoliv a považovat se tak za profesionála. Bohužel 
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ne všichni zákazníci rozeznají kvalitu práce a spokojí se tak i s levnější formou pořízení 
fotografií od neprofesionálních fotografů. 
1. Hrozba vstupu nových firem 
Vstup nových firem na trh fotografických služeb se neustále zvyšuje. Důvodem jsou 
klesající ceny fotografického vybavení, díky čemuž si může tuto techniku koupit téměř 
každý fotoamatér a ten se po té označuje rádoby za fotografa. Hrozbou proto je 
v  případě fotoamatérů konkurence především v oblasti rodinného focení a portrétní 
fotografie. S  tím souvisí i hrozba šedé ekonomiky, kdy plno fotoamatérů poskytuje své 
služby úplatně bez založení živnosti v daném oboru a díky tomu mohou poskytnout 
nižší ceny než  fotografka. Právě tito fotografové jsou největší hrozbou 
pro  podnikatelku.  
V případě studiového focení není hrozba již tak velká, protože pořízení vlastního 
ateliéru či  jeho pronájem je finančně náročnější a pro fotoamatéry je i práce se 
studiovým vybavením náročná a bez potřebných znalostí nedostačující.  
2. Vyjednávací síla odběratelů 
Odběratelem je koncový zákazník, který si objednává fotografické služby. 
Jeho  vyjednávací síla na základní fotografické služby je značně omezená, protože jsou 
pevně stanovené ceníky. Co se týče stálých a dlouhodobých zákazníků, tak k nim lze 
přistupovat individuálně a  tím  roste i jejich vyjednávací síla. Společnosti, 
které  si  budou nechávat realizovat reklamní a  produktové fotografie, budou mít 
vysokou vyjednávací sílu. K nim bude fotografka přistupovat zcela individuálně, 
protože si chce vybudovat dobrou pověst a profesionální přístup. 
3. Vyjednávací síla dodavatelů 
Vyjednávací síla dodavatelů fotografické techniky a veškerého potřebného vybavení je 
velice nízká, protože zde působí vysoká konkurence a tak může fotografka vybírat 
z  velkého množství dodavatelů. Stejně tak je tomu u společností poskytující tisk 
klasických fotografií a  fotoknih. Největší sílu mají dodavatelé z oblasti speciálního 
tisku fotografií používající netradiční materiály a atypické rozměry. 
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4. Hrozba substitučních výrobků 
Substituční výrobky pro odborné focení či ateliérové focení mohou znamenat amatérská 
focení. Avšak pokud zákazník požaduje velmi kvalitní fotografie vyrobené speciální 
technikou, tak musí využít služeb právě profesionálních fotografů. Velkou hrozbou 
substituce je tedy stále se rozšiřující počet amatérských fotografů, z nichž někteří dokáží 
nabídnout i  kvalitnější práci. 
Proti těmto substitutům fotografka bojuje především svým individuálním 
a  profesionálním přístupem. 
5. Vliv konkurentů v odvětví 
Konkurence v celém odvětví je poměrně vysoká, avšak v okrese Vyškov místo 
pro   získání části toho trhu stále je. Záleží především na schopnosti fotografky, 
jak  dokáže odvádět profesionální práci a získat a udržet stálou klientelu. 
Důležitým faktorem pro vstup do tohoto konkurenčního odvětví je především dobře 
nastavená a zacílená marketingová kampaň a celková vlastní prezentace. Je také nutné 
sledovat konkurenci, její nabídku, ceny a případně změny a na ně reagovat, 
aby  si  podnikatelka udržela svoji konkurenceschopnost. 
Konkurence v okrese Vyškov: 
V okrese Vyškov působí jen pár kvalitních fotografů. Nalezneme zde ale spoustu 
fotoamatérů, pro které je focení spíše koníčkem a jejich práce nemá až tak vysokou 
úroveň. Ve Vyškově i  Bučovicích je pár starších klasických fotoateliérů, které zde 
fungují již mnoho let. Poskytují sice služby všeho druhu za minimální ceny, ale jejich 
práce se jakoby zastavila v  čase, kdy začínaly, a s moderním fotografováním nemají 
téměř nic společného. Dnes jsou vyhledávány spíše kvůli fotografiím na průkazky 
a  podobně.  
Jiří Rašner 
Jíří Rašner je jedním z nejvyhledávanějších fotografů mezi modelkami z celé České 
republiky i z části Slovenska. Specializuje se především na glamour focení a 
profesionální akt. Působí ve svém vlastním ateliéru přímo v centru Vyškova. Mezi jeho 
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zákazníky patří mladé ženy a  modelky. Jiří Rašner je i velmi známý u modelingových 
agentur, které odkazují samotné modelky přímo na služby jeho fotoateliéru. Pro každou 
modelku je totiž velmi důležité vlastnit profesionální portfolio pro svou prezentaci 
v  agenturách. Fotograf do snímků vkládá vlastní rukopis a provádí takovou 
postprodukci, že všechny zákaznice na fotografiích vypadají dokonale. Specializuje 
se  pouze na práci v ateliéru, tudíž všechny snímky mohou působit stále stejně, avšak 
tento styl je od  klientek stále žádaný. Velkou výhodu shledávám v  tom, že se pan 
Rašner nespecializuje na ostatní fotografování, jako jsou rodinná a svatební focení, 
focení dětí, párů, mužů a focení maturitních tabel. 
I přesto, že je to jeden z velmi kvalitních fotografů, neznamená pro fotografku až tak 
vysokou konkurenci. Zájemce o ostatní fotografické služby, které sám neposkytuje, 
odkazuje přímo na  práci Petry Odrazilové. 
Lucie Žemličková 
Další vyškovskou fotografkou je Lucie Žemličková, která na trhu působí velmi krátce 
a  zatím se nedostala do podvědomí zákazníků, avšak to je pouze otázka času. Na rozdíl 
od Jiřího Rašnera se tato fotografka zaměřuje na novorozeneckou, dětskou, rodinou 
a  portrétní fotografii. Velkou výhodou je moderně vybavený fotoateliér také v centru 
Vyškova. Ceny za   služby má na rozdíl od fotografky Petry Odrazilové téměř o třetinu 
nižší, což by mohl být problém v konkurenčním boji. Tato konkurentka se prezentuje na 
webových stránkách www.zemlickova.com, vytvořených ve velmi jednoduchém 
a  přehledném stylu. Její fotografie nejsou zpracovány na příliš vysoké technické 
úrovni, avšak v přirozeném a nenáročném stylu. Jelikož je na trhu nováčkem, 
předpokládám, že se bude postupem času zdokonalovat a to by mohlo znamenat 
zvyšující se konkurenci pro služby Petry Odrazilové. 
Foto-studio Slavkov 
Toto studio s působištěm ve Slavkově nabízí veškeré fotografické služby na velice 
vysoké úrovni za přijatelné ceny. Je jednoznačně jedním z nejkvalitnějších z celého 
kraje. Ateliér je vybaven v elegantním a historickém stylu. Fotografie dokonale 
zachycují emoce a jsou velmi precizně zpracovány. Vyzařuje z nich čistota a jemnost. 
Další velkou předností studia je prezentace prostřednictvím internetových stránek 
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www.foto-studio-slavkov.cz, které jsou vytvořeny v dokonalém designu. Návštěva 
webu je navíc doprovázena hudbou, díky které se   stává prohlídka fotografií mnohem 
více emotivní. Stránky navodí velmi příjemnou atmosféru a návštěvníka jistým 
způsobem vtáhnou do děje. O služby tohoto foto-studia je vysoký zájem a fotografka 
má obsazeno na několik měsíců dopředu. Z důvodu její vytíženosti se naskýtá prostor 
i  pro ostatní fotografy. Tuto profesionální fotografku shledávám největším 
konkurentem pro podnik 
 
2.6 SWOT analýza 
Tato analýza hodnotí silné (STRENGHT), slabé (WEAKNESSES) stránky podniku, 
příležitosti (OPPORTUNITIES) a hrozby (THREATS). 
Tabulka 13: Swot analýza 
S-SILNÉ STRÁNKY 
●Pružná pracovní doba 
●Široká nabídka služeb 
●Možnost zapůjčení rekvizit a oděvů 
●Výhoda pohlaví fotografky jako ženy 
při  fotografování dětí a zákaznic 
●Profesionální přístup 
W-SLABÉ STRÁNKY 
●Nedostatek technických znalostí 
●Chybí možnost vlastního tisku fotografií 
●Časová závislost na pronajímaném ateliéru 
●Vysoká konkurence v okolí 
●Nízké povědomí veřejnosti o nabídce služeb 
●Dlouhá dodací doba fotografií 
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O-PŔÍLEŽITOSTI  
●Možnost čerpání dotací ze SZIF  
●Možnost spolupráce s novými subjekty 
(kadeřnická, vizážistická, floristická a  svatební 
studia a  modelingové agentury) 
●Poptávka komplexnosti služeb 
●Zvýšení životní úrovně 
T-HROZBY  
●Hrozba vstupu konkurence na trh 
●Vývoj cen fotoaparátů a tím jejich následné 
pořizování amatéry 
●Snížení poptávky na trhu po službách 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Provedená analýza nám odhalila nejen silné stránky podniku, které by měly být dále 
rozvíjeny, ale i příležitosti, na které by se měl podnik zaměřit. To by mu mělo pomoci 
v  boji se svými konkurenty. Analýzou byla zjištěna řada nedostatků současné situace 
podniku, které je potřeba odstranit. Hrozby vždy zcela ovlivnit nemůžeme, avšak 
podnik by se měl pokusit je minimalizovat. 
2.7 Shrnutí problémů 
Na základě provedených analýz byly zjištěny problémy, mezi ty zásadní patří: 
-Absence vlastního ateliéru 
-Neúplnost poskytovaných služeb 
-Nedostačující propagace 
-Neúplné technické znalosti v oblasti fotografování a postprodukci 
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3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
Nynější podnikání vykazuje řadu nedostatků, a proto je důležité nalezení takových 
návrhů řešení, aby byly problémy odstraněny a podnik prosperoval co nejvíce. Tato 
kapitola je zaměřena na rozšíření marketingových nástrojů, které by měly vést 
k  dosažení cílů podnikatelky, a to především zřízení vlastní provozovny, zvýšení počtu 
nabízených produktů, zkvalitnění služeb pomocí nových technických znalostí 
i  technického vybavení, včetně snížení dodací lhůty fotografií a rozvíjení propagace 
o  nové nástroje komunikace se zákazníkem. 
3.1 Pořízení vlastní provozovny 
Jedním z největších nedostatků fotografky je absence vlastního ateliéru. I přesto, že má 
k  dispozici k pronajmutí ateliér v centru Vyškova, je časově omezena, jelikož se zde 
střídá několik fotografů. Je třeba provádět rezervace s dostatečným předstihem. Ateliér 
není nejideálněji vybaven, především pro novorozenecké fotografie zde chybí vhodná 
pozadí a  rekvizity. 
Fotografka má pro vytvoření ateliéru dvě možnosti. První možností je pronájem prostor 
v  centru Vyškova, avšak měsíční nájem je 6 500 Kč. Výhodou je umístění provozovny 
a  dostupnost přímo v centru Vyškova, ale nevýhodou je cena za tento nájem. Druhou 
možností je vytvoření provozovny v části bytu, který spadá do vlastnictví rodičů 
fotografky a  slouží k pronájmu a momentálně je volný. Byt o rozloze 75m2 by se po 
jednouché rekonstrukci z původních 3+1 zmenšil o jednu místnost na 2+1 a fotografka 
by ve zbylé místnosti vytvořila fotostudio. Byt se nachází ve vesnici Bohdalice, která je 
vzdálená 9 km od  Vyškova. Velkou výhodou je nízký nájem 1 600 Kč měsíčně včetně 
energií, proto bude vhodnější tato druhá možnost.  
● roční nájem -  19 200 Kč (12 x 1 600 Kč) 
● rekonstrukce - 8 000 Kč 
● vybavení interiéru - fotoplátna, pozadí a příslušenství 6 000 Kč 
                                  - nábytek 10 500 Kč = (sofa 3 100 Kč, postel 5 000 Kč, stůl  
                                    1 000 Kč, křeslo 1 400 Kč) 
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● Studioset PRO VC-200 - 5 500 Kč  
● Studioset daylight 2 x 200 W – světla, stojany a deštníky - 2 500 Kč 
CELKEM: 51 700 Kč 
Celkové počáteční náklady na založení a vybavení ateliéru jsou sice vyšší, 
ale  z  dlouhodobého hlediska a také možnosti využití jsou zcela opodstatněné a nutné. 
Tato investice se již opakovat nebude. Jedná se o vstupní náklady. 
3.2 Rozšíření nabídky služeb 
Služby budou nově rozšířeny o svatební fotografie. Zde je na výběr několik balíčků, 
podle toho, co vše si klienti během svatebního dne žádají nafotit. V balíčcích je možnost 
začít dokumentovat od ranních příprav, dále obřad, poté svatebčany a portrétní snímky 
novomanželů, až po hostinu a večerní zábavu. Samozřejmostí fotografa je také 
zachycení všech výjimečných momentů a detailů během celého svatebního dne. 
Návrh ceníku: 
Tabulka 14: Ceník svateb 
KLASICKÝ BALÍČEK: 
Nafocení obřadu, svatebčanů a portrétní fotografie novomanželů  
- 30 ks tištěných, 100-150 ks na CD 
7000 Kč 
ULTRA BALÍČEK: 
Nafocení odjezdu nevěsty, příjezdu, obřadu, svatebčanů, portrétní 
fotografie novomanželů, krájení dortu, hostina  
- 60 ks tištěných, 200-250 ks na CD 
9000 Kč 
ALL BALÍČEK: 
Nafocení ranních příprav, odjezdu nevěsty, příjezdu, obřadu, 
svatebčanů, portrétní fotografie novomanželů, hostina, večerní zábava 
- 100 ks tištěných, 350-400ks na CD 
12000 Kč 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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3.3 Propagace 
Nezbytnou součástí reklamy je zhotovení webových stránek www.petra-odrazilova.cz 
nebo www.odrazilova-photography.cz. Internetové stránky budou rozděleny na 
kategorie: základní informace, kontakt, nabídka služeb, ceník, fotogalerie. Web bude 
doprovázen příjemnou hudbou, která umocní atmosféru při prohlídce fotografií. 
● webové stránky - 5 000 Kč 
Fotografka se zviditelní pomocí letáčků a vizitek, které rozmístí například po různých 
kadeřnických, kosmetických studiích, svatebních salonech, fitness centrech, v 
mateřských školách a  v  čekárnách u doktorů.  
● Letáky - 840 Kč (0,84 Kč x 1 000 Ks) 
      
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                 
 
 
  
Obrázek 12: Leták 1 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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                                     Obrázek 13: Leták 2 
                                     (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
● Vizitky - 750 Kč (500 ks) 
                   Obrázek 14: Vizitka  
                        (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Další formou propagace bude vytvoření reklamního billboardu na budově v centru 
Vyškova. Tato budova stojí na frekventovaném místě u náměstí a autobusových 
zastávek, kde je největší koncentrace lidí. 
● Tisk + pověšení + roční nájem - 17 000 Kč (2 000 Kč + 3 000 Kč + 12 000 Kč) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                      Obrázek 15: Návrh billboardu  
                             (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
CELKEM: 23 590 Kč 
Fotografka by chtěla také navázat a rozšířit spolupráci s dalšími subjekty, kterými jsou 
kadeřnická, kosmetická, svatební studia, půjčovny šatů a modelingové agentury. Díky 
vzájemné kooperaci lze poskytovat širší a pestřejší nabídku služeb klientům.  
Velmi zajímavá je i spolupráce s časopisy. Fotograf ovšem musí vytvořit a zrealizovat 
dostatečně zajímavý projekt pro redaktory, aniž by předem věděl, zda výsledné 
fotografie zaujmou a budou použity pro reklamu. 
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3.4 Nákup technického vybavení 
Velkým problémem byla shledána dlouhá dodací lhůta fotografií. Každodenní práce 
s  myší způsobuje nepříjemné bolesti zápěstí, se kterými se potýká mnoho fotografů, 
tudíž se  při  retušování nedá vydržet příliš dlouhou dobu. Tuto práci ulehčuje 
i  urychluje speciální grafický tablet. 
● grafický tablet - Wacom Intuos Pro M Special Edition - 9 990 Kč 
Pro kvalitní úpravu fotografií je také stěžejní kvalitní monitor, který fotografka 
postrádá. 
● LED monitor - 24" EIZO EV2416WFS3-BK EcoView -  8 190 Kč 
Vzhledem k zvyšující se poptávce o tištěné fotografie, bude vhodné pořízení laserové 
tiskárny. Zákazníci již nebudou dostávat fotografie pouze v elektronické podobě. 
V  balíčku obdrží jimi objednaný počet fotografií v tištěné podobě + potištěné CD/DVD 
s jejich vlastními snímky. 
● Laserová tiskárna - HP Color LaserJet Pro MFP M177fw - 7 799 Kč 
Fotografka dlouhou dobu zvažovala koupi nové digitální zrcadlovky vzhledem 
k  nedostačujícím funkcím stávajícího fotoaparátu. Mezi nové služby bude zahrnuto 
focení svateb, na které je téměř nutné mít k dispozici dva fotoaparáty. 
● Digitální zrcadlovka Canon EOS 6D tělo – 44 500 Kč 
CELKEM: 70 389 Kč 
 
3.5 Fotografické kurzy 
Fotografka podstoupí několik kurzů a workshopů, na kterých doplní své znalosti 
a  přiučí se novým věcem, které by jí měly pomoci při fotografování, usnadnit práci 
se  světlem a také urychlit postprodukci. Koncepty kurzů vychází z aktuálních trendů. 
Pro fotografku budou nejvhodnější tyto kurzy:  
● Světlo v ateliéru-studiové svícení - 2 450 Kč 
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● Práce s Photoshopem - 1 500 Kč 
● Kouzlo svatební fotografie - 3 000 Kč 
CELKEM: 6 950 Kč 
 
3.6 Získání dotace 
Evropský zemědělský fond pro rozvoj venkova: Evropa investuje do venkovských 
oblastí 
 
Obrázek 16: Loga evropského zemědělského fondu pro rozvoj venkova 
(Zdroj: (24)) 
Velkou příležitostí pro fotografku je získání dotace ze Státního zemědělského 
intervenčního fondu – SZIF, konkrétně dle Programu rozvoje venkova. Existence 
a  realizace Programu rozvoje venkova ČR napomáhá k dosažení cílů, které jsou 
stanoveny Národním strategickým plánem rozvoje venkova. Slouží k rozvoji 
venkovského prostoru České republiky. Mezi tyto cíle patří zlepšení stavu životního 
prostředí a dále omezení negativních vlivů intenzivního zemědělského hospodaření. 
Program také vytváří podmínky pro konkurenceschopnost ČR. Program dále napomáhá 
rozšiřovat ekonomické aktivity s hlavním cílem rozvíjet podnikání, vytvářet nová 
pracovní místa a snížit podíl nezaměstnaných na venkově. Program je také zaměřen 
na  podporu skupiny začínajících podnikatelů a mikropodniků, do kterých spadá 
i  fotografka. (24) 
Žádost o dotaci vyřizuje Místní akční skupina Společná cesta, občanské sdružení. 
Žádost na realizaci projektu v rámci Opatření IV.I.2 Realizace místní rozvojové 
strategie Programu rozvoje venkova ČR, osy 4 LEADER byla poslána a přijata dne 
18.2.2014 na částku 59 940 Kč. Základní údaje žádosti jsou uvedeny v tabulce č. 15. 
Viz. příloha č. 2. 
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Tabulka 15: Základní informace o žádosti o dotaci 
Název MAS Místní akční skupina Společná cesta, občanské sdružení 
Název opatření IV.I2 Realizace místní rozvojové strategie 
Číslo Fiche 8 
Název Fiche 4.2 Podpora zakládání podniků a jejich rozvoje 
Název projektu  Podpora fotografických služeb 
Evidenční číslo 
projektu 
2014/VYZ-10/8/8 
Žadatel Petra Odrazilová 
Celkové výdaje 99 900 Kč 
Procento dotace 60 % 
Výše dotace 59 940 Kč 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Částka ze získané dotace bude použita na zřízení ateliéru a na pořízení technického 
vybavení. Základní podmínky dotace jsou 40 % úhrada z vlastních zdrojů, živnostenské 
oprávnění k provozování činnosti, na kterou se žádost vztahuje, a min. doba podnikání 
v daném oboru na následujících 5 let.  
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4 EKONOMICKÉ ZHODNOCENÍ A PŘÍNOSY NÁVRHŮ 
Finanční plán podnikatelky Petry Odrazilové udává přehled o peněžních prostředcích, 
které jsou získávány a spotřebovávány chodem podniku.  
Finanční plán je zhotoven s výhledem na 12 měsíců dopředu. V plánu jsou uvedeny 
příjmy a  výdaje podnikaní. Jsou zde uvedeny jednorázové počáteční výdaje, které jsou 
nutné pro  budoucí chod podniku. 
 
4.1 Zhodnocení předpokládaných výdajů na provoz 
V následujících tabulkách jsou rozepsány jednotlivé druhy předpokládaných výdajů. 
Tabulka č. 14 uvádí počáteční výdaje, které budou zahrnuty do vyčíslení v prvním 
měsíci. 
Tabulka 16. Počáteční výdaje na zřízení ateliéru, propagaci a technické vybavení 
Položka Částka v Kč 
Rekonstrukce ateliéru 8 000 
Vybavení ateliéru 16 500 
Technika 78 389 
Workshopy 6 950 
Letáčky, vizitky 1 590 
Billboard-zhotovení 5 000 
Webové stránky 5 000 
Celkem 121 429 Kč 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Tabulka 17. Fixní měsíční výdaje 
Položka  Částka v Kč 
Nájem 1 600 
Pronájem reklamní plochy 1000 
Telefon 850 
Internet 300 
Účetnictví 500 
Celkem 4 250 Kč 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
V následujících letech bude do částky fixních měsíčních výdajů zahrnuta i položka 
za  odvod sociálního a zdravotního pojištění. Tato položka v prvním roce zahrnuta není, 
protože fotografka je studentkou a tudíž se jedná o její vedlejší činnost a tyto odvody 
za  ni platí stát. 
Tabulka 18. Variabilní výdaje na jednoho zákazníka 
Položka  Částka v Kč 
Fotografický papír + toner 54 
CD/DVD 8  
Obálka na fotky okrasná 20 
Celkem 82 Kč 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Variabilní výdaje jsou počítány jako výdaje na jednoho obslouženého zákazníka. 
Zahrnujeme sem výdaje na fotografický papír, na který budou fotografie tištěny, včetně 
barvy na tisk. Dále nosič DVD nebo CD, na kterém budou veškeré fota předána. 
Poslední položkou je okrasná obálka, ve které budou vytištěné fotky pro zákazníka. 
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Výše variabilních výdajů se tak bude měnit dle počtu obsloužených zákazníků v daném 
měsíci. 
Tabulka 19. Variabilní výdaje v průběhu roku dle počtu zákazníků 
Měsíc Průměrný počet 
zákazníků 1 
VV (Počet zákazníků * 
VV na jednoho) 
Leden  16 1 312 
Únor  16 1 312 
Březen  16 1 312 
Duben  16 1 312 
Květen 16 1 312 
Červen 18 1 476 
Červenec 18 1 476 
Srpen  18 1 476 
Září  18 1 476 
Říjen  20 1 640 
Listopad  20 1 640 
Prosinec 20 1 640 
Celkem  212 zákazníků 17 384 Kč 
       (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
                                               
1 Průměrný počet zákazníků vychází z následující kapitoly Tržby, kde je přesně rozebrána poptávka 
zákazníků v jednotlivých ročních obdobích. 
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4.2 Zhodnocení předpokládaných tržeb 
Tržby v jednom měsíci se budou lišit na základě mnoha faktorů, těmi je například roční 
období, které ovlivňuje počet svateb, počet narozených dětí nebo například předvánoční 
období apod. 
Pokud vychází fotografka z dosavadních zkušeností, tak minimálně dvakrát týdně 
probíhá focení portrétní, glamour či fashion. A podobně tak je tomu u focení dětí 
a  focení rodinného, které  probíhá alespoň jednou týdně. Tím pádem počítáme 
minimálně s třemi foceními po 2 500 Kč. Avšak poptávka po službách fotografky 
začíná neustále stoupat a to především díky tomu, že se dostává mnohem více do 
povědomí lidí a  velkou roli zde hraje doporučení od  spokojených zákazníků. Alespoň 
jednou měsíčně pořádá fotografka celodenní focení  v zajímavých prostorách, například 
ve Vile Austerlitz a podobně. Zde fotí 4 až 5 zákaznic za den v ceně /2 500 Kč/osobu. 
V podzimních měsících a měsíci před Vánoci od října do prosince poptávka po focení 
strmě stoupá, protože lidé chtějí věnovat fotky jako vánoční dárky. V tomto období 
probíhá focení v průměru až 4 krát týdně po cca 2500 Kč. A někdy přibývá i focení 
v zajímavých prostorách. 
Co se týče svatebního focení, to bude probíhat v období od června do září. Fotografka 
počítá ze začátku s jednou až dvěma svatbami měsíčně, kdy utržená částka může být dle 
zvoleného balíčku 7 000 Kč – 12 000 Kč/ svatbu. V ostatních měsících se svateb moc 
nekoná a tím i  poptávka je většinou velmi nízká.  
 
Tabulka 20. Předpokládané tržby leden až květen 
Položka  Částka v Kč 
Focení v interiérech 1x za měsíc (4 -  5 
osob) 
10 000 – 12 500 
Focení glamour/ rodinné (3x týdně) 30 000 
Celkem 40 000 – 42 500 Kč/ měsíc 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Tabulka 21. Předpokládané tržby červen až září 
Položka  Částka v Kč 
Svatby (1x za měsíc) 7 000 – 12 000 
Focení v interiérech 1x za měsíc (4 -  5 
osob) 
10 000 – 12 500 
Focení glamour/ rodinné (3x týdně) 30 000 
Celkem 47 000 – 54 500 Kč/ měsíc 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Tabulka 22. Předpokládané tržby říjen až prosinec 
Položka  Částka v Kč 
Focení v interiérech 1x za měsíc (4 -  5 
osob) 
10000 - 12500 
Focení glamour/ rodinné (4x týdně) 40 000 
Celkem 50 000 – 52 500 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Tržby v jednotlivých měsících jsou pouze orientační, avšak vychází se vždy z minulých 
zkušeností fotografky, která už ví, jak se tento trh přibližně chová. Takže můžeme 
předpokládat, že by k závratným rozdílům v počtu zákazníků nemělo docházet.  
Průměrná měsíční tržba tedy je cca 46 000 Kč za jeden kalendářní měsíc. 
  
66 
 
4.3 Předpokládaný zisk/ztráta v prvním roce podnikání 
Tabulka 23. Předpokládaný zisk v jednotlivých měsících v prvním roce 
Měsíc Tržba (Průměr 
v jednotlivých 
obdobích) 
Výdaje (Počáteční 1. 
měsíc + FV + VV) 
Zisk/Ztráta 
(Tržba – výdaje) 
Leden  41 250 121 429 + 4 250 + 
1 312 = 126 991 
- 85 741 
Únor  41 250 4 250 + 1 312 = 5562 35 688 (0) 
Březen  41 250 4 250 + 1 312 = 5562 35 688 (0) 
Duben  41 250 4 250 + 1 312 = 5562 35 688 (21 323) 
Květen 41 250 4 250 + 1 312 = 5562 35 688 
Červen 50 750 4 250 + 1 476 = 5726 45 024 
Červenec 50 750 4 250 + 1 476 = 5726 45 024 
Srpen  50 750 4 250 + 1 476 = 5726 45 024 
Září  50 750 4 250 + 1 476 = 5726 45 024 
Říjen  51 250 4 250 + 1 640 = 5890 45 360 
Listopad  51 250 4 250 + 1 640 = 5890 45 360 
Prosinec 51 250 4 250 + 1 640 = 5890 45 360 
Celkem  563 000 Kč 189 813 Kč 373 187 Kč 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
První měsíc je tržba za fotografické služby předpokládaná na 41 250 Kč, ale měsíční 
výdaje převyšují příjmy cca o 85 741 Kč. Důvodem je zřízení ateliéru a pořízení 
potřebného technického vybavení. Předpokládá se, že by se prvotní vysoké investice 
měly časem vrátit.  
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Od druhého měsíce se předpokládá, že se bude ztráta z prvního měsíce rozpouštět 
a  tím  pádem bude zisk nulový. Stejně tak je tomu i ve třetím měsíci. Ve čtvrtém měsíci 
se  rozpouští ještě část ztráty a od tohoto měsíce se začíná vytvářet zisk. Uvedený zisk 
je hrubý provozní zisk, to znamená zisk před zdaněním. 
4.4 Analýza bodu zvratu 
Bod zvratu nám vypočítá minimální množství obsloužených zákazníků, od kterého bude 
podnik schopen vytvářet zisk. 
Průměrná cena za jedno focení je 2 500 Kč, fixní výdaje jsou 4 250 Kč za měsíc, 
variabilní jednotkové výdaje jsou 82 Kč. Nastává tedy otázka, kolik zákazníků musí mít 
fotografka za  jeden měsíc, aby neprodělávala?  
CT = CN 
P * Q = FN + Vj * Q 
2500 * Q = 4 250 + 82 * Q 
Q = 1,76 = 2 zákazníci za měsíc 
Aby podnikatelka nebyla ve ztrátě, je tedy nutné, aby za jeden měsíc poskytla alespoň 
dvě focení. Z tohoto pohledu se dá předpokládat, že tak relativně malé množství 
zákazníků by  neměl být problém vyfotit. 
 
1. Realistická varianta v následujících letech 
Reálný odhad počtu obsloužených zákazníků v prvním roce zobrazuje tabulka číslo 19, 
která  uvádí 212 zákazníků v prvním roce. To jsou 4 zákazníci týdně. Pokud vezmeme 
v úvahu pouze minimální nárůst zákazníků v následujících letech, například o jednoho 
zákazníka týdně, dostáváme se na číslo 260 zákazníků ročně. Což je reálný odhad 
obsloužených zákazníků za rok, při němž fotografka tvoří zisk. 
2. Optimistická varianta v následujících letech 
Za velice optimistickou variantu lze považovat dva zákazníky za den, tedy 10 zákazníků 
týdně. To je 520 zákazníků za rok. V tomto případě opět vytvoří fotografka zisk. 
 
68 
 
3. Pesimistická varianta v následujících letech 
Pokud by fotografka poskytla své služby méně než 24 zákazníkům za rok, byla by 
ve  ztrátě. Tato varianta se však zdá býti nereálná. 
Strategií fotografky ovšem není obsloužit co nejvyšší počet zákazníků, jelikož 
by  se  to  při  vysokém množství klientů mohlo negativně podepsat na kvalitě 
zpracovávání zakázek a  právě vysoká úroveň služeb je pro podnikatelku stěžejní. 
Pokud by počet zákazníků vzrostl po 5 letech na 3-4 zákazníky denně, což je 780-1000 
zákazníků ročně, měla by fotografka vysoký zisk, avšak následná postprodukce 
už  by  pro ni  samotnou nebyla reálná vzhledem k zachování kvality.  
 
4.5 Přínos návrhů 
Podnikatelka by se měla řídit dle návrhů a doporučení na řešení problémů v jejím 
podnikání, což by jí mělo pomoci ve zkvalitnění a rozšíření poskytovaných služeb a tím 
získání většího množství klientů. 
Velice podstatným problémem byla absence vlastního ateliéru a tento nedostatek byl 
řešen pronájmem cizích, ne však ideálních, prostor na focení. Právě proto byl návrh 
zaměřen na vytvoření vlastního ateliéru, díky němuž by mohla podnikatelka využívat 
tento prostor neomezeně v průběhu celého roku a tak pokrýt různé časové možnosti 
klientů. I přes větší počáteční výdaje na vytvoření ateliéru, se tato investice jeví jako 
nutná a pro další podnikání nezbytná.  
Díky návrhu na propagaci svých služeb ve formě nových webových stránek, letáčků 
a  vizitek rozmístěných na frekventovaných místech a billboardu v centru města 
by  se  měla fotografka dostat do povědomí dalších lidí a také tím oslovit mnoho nových 
potencionálních zákazníků. Ne každý člověk používá internet a proto je velmi důležitá 
reklama i mimo něj v již zmíněné formě. 
Svatební focení je v dnešní době velice žádané, proto se další návrh zaměřil právě 
na  rozšíření nabídky o tuto službu. To přinese fotografce nové spektrum zákazníků. 
Díky vytvoření různých svatebních balíčků, které se liší jak nabízenými službami, 
tak  i  cenou, může fotografka nabídnout své služby různorodé klientele. 
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Další návrh se zabývá nákupem nového technického vybavení. Tím by měl být vyřešen 
problém s dodací lhůtou zpracování fotografií a také poskytnutí tištěných fotografií 
zákazníkům, které jsou velice žádané. Vyřešením těchto problémů se podnikatelčiny 
služby výrazně zkvalitní. 
Důležitějším návrhem je žádost o získání dotace ze Státního zemědělského 
intervenčního fondu. To je pro fotografku obrovská příležitost, jak může získat finanční 
prostředky na rozvoj svého podnikání. Ze získané částky podnikatelka uhradí výdaje 
na  zřízení vlastního ateliéru a nákup technického vybavení. 
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ZÁVĚR 
Záměrem této bakalářské práce bylo zhodnotit současnou situaci podnikání a na základě 
tohoto zhodnocení navrhnout taková doporučení, která vyřeší zjištěné problémy 
a  nedostatky, což následně povede k co nejvyšší prosperitě podniku. 
V teoretické části byly objasněny základní marketingové pojmy, jako je strategický 
marketing, marketingový a komunikační mix, zákazník, SLEPT, Porterova analýza 
a  SWOT analýza. Dle toho se následně postupovalo v analytické části, kde byl nejprve 
detailně popsán podnik a služby, které nabízí, včetně jednotlivých ceníků. Dále byli 
vylíčeni největší konkurenti podnikatelky pomocí Porterovy analýzy. Poté následoval 
popis vnitřního a vnějšího prostředí podniku. U SLEPT analýzy hrály pro  podnik velmi 
důležitou roli sociální faktory, jako počet obyvatel, četnost svateb a porodů v průběhu 
roku a podobně. Z jednotlivých údajů a statistik vyplynuly grafy, díky kterýmž 
podnikatelka ví, na jaké druhy focení a na jaké zákazníky se nejvíce soustředit 
v jednotlivých měsících.  Z provedených analýz byly vyhodnoceny slabé a  silné 
stránky podniku, nastávající příležitosti a také hrozby. Největším nedostatkem 
se  ukázala absence vlastního ateliéru, a proto bylo navrhnuto a přesně vyčísleno jeho 
vybudování, stejně jako u ostatních návrhů řešení. Dále následoval popis obrovské 
příležitosti pro podnik, a to získání dotace, určené pro začínající podnikatele a mikro-
podniky, díky čemuž by bylo pro fotografku snazší pořízení kvalitnějšího a  potřebného 
vybavení. Poté bylo provedeno finanční zhodnocení, které ukázalo počáteční výdaje, 
variabilní a fixní výdaje podniku. Byly vypočteny předpokládané tržby v průběhu roku, 
z důvodu vlivů jednotlivých ročních období na fotografické služby. Poté byl proveden 
bod zvratu, který ukázal, do jaké míry bude podnik vytvářet zisk a kolik zákazníků musí 
fotografka minimálně obsloužit, aby se podnik nedostal do ztráty a také kolik klientů je 
schopna obsloužit. Dle ekonomického zhodnocení a shrnutí všech návrhů si dovoluji 
říci, že všechna tato doporučení budou pro podnik prospěšná a reálně splnitelná. 
Nakonec bych chtěla říci, že tato práce pro mne nebyla pouze prací bakalářskou 
a  tedy  povinnou. Veškeré informace jsem se snažila uvádět co nejpřesněji a nyní bych 
je ráda přenesla do praxe a osvědčila je. Shledávám tedy tuto práci pro mě a především 
mé podnikání užitečnou a přínosnou. 
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